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Resumo: O e-commerce esta se tornando algo rotineiro navida das pessoas, devido afalta de tempo deir
até uma loja, enfrentar transito e pagar estacionamento. Esta ferramenta proporciona aos seus clientes
essa comodidade de ndo precisar sair de casa ou do trabalho pararealizar suas compras. Nesse sentido, 0
presente estudo tem como objetivo analisar o processo de comercializacdo de componentes eletrénicos
da ferramenta e-commerce e na loja fisica da Eletrbnica Sigma. Metodologicamente, o estudo
classifica-se como quali-quantitativa quanto a natureza, do tipo descritivo em relacdo aos objetivos,
sendo desenvolvido por meio de um estudo de caso ha referida empresa. Entre os resultados, destaca-se
gque em relacdo a satisfacdo dos clientes do e-commerce, a maioria destes considera o atendimento, a
pontualidade na entrega, a qualidade dos produtos e as embalagens utilizadas para entregar os produtos,
como 6timos. A respeito dos pregos, as condi¢des de pagamento, a variedade dos produtos, a navegacéo
do site, estes consideraram como bons. Além do site de busca Google ser 0 meio de divulgagdo mais
eficiente.
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1. INTRODUCAO

O comércio através da internet, embora em niveis menores em relacdo as compras nas
lojas fisicas, tem aumentado sucessivamente a taxas consideravelmente elevadas, com isso
podera mudar inteiramente a maneira como as empresas € os consumidores se relacionam
(CARO, 2011).

Nos ultimos anos, a propagacao do uso da internet colaborou de forma significativa para
mudangas organizacionais das empresas brasileiras, especialmente no que se refere aos aspectos
relativos as transagdes comerciais entre as empresas, que passaram a aderir de forma mais intensa
o e-commerce. Este ¢ aplicado como estratégia para aumentar a produtividade das empresas,
tanto por meio da diferenciacdo de seus servigos quanto pela redugcdo dos custos
(CONSTANTINIDES, 2002).

O mais recente canal de distribuicdo do marketing € o e-commerce, para Turban e King
(2004) ¢ definido pelo procedimento de compra, venda, troca de produtos, servigos e informacdes
por redes de computadores ou pela internet. A tecnologia da informacdo (TI) vem sendo
atualizada a cada dia, hoje se possui internet em qualquer lugar, desde que conectados a
tecnologia 3G e wireless, pode-se acessar a internet de um laptop, tablet ¢ de celulares, estando
em qualquer lugar do mundo.

Na concepgao de Kotler e Armstrong (1999), o marketing ¢ dindmico, especialmente em
razdo de duas coisas: uma delas sdo as necessidades e os desejos dos clientes sempre
modificarem-se e cada vez mais rapido; a outra € que a competi¢do esta se convertendo, a cada
dia, mais viva e agressiva. Como consequéncia disso, as empresas devem procurar seguir
metodicamente a evolugdo das necessidades, habitos, desejos e outros aspectos que caracterizam
a demanda, e, respectivamente, buscar mecanismos para conquistar ¢ manter, de forma
sustentavel, vantagem sobre os competidores.

Com base nesse contexto, o presente artigo tem como objetivo geral analisar o processo
de comercializagdo de componentes eletronicos da ferramenta e-commerce e na loja fisica da
Eletronica Sigma. O presente estudo justifica-se pelo crescimento do e-commerce no Brasil e no
mundo, devido a explosdo de vendas que vem ocorrendo a cada ano que passa € as novas
tecnologias surgindo a cada dia. Com o desenvolvimento da internet, o e-commerce cresce a cada
dia, no Brasil € no mundo.

Em 2007, a utilizagdo dessa ferramenta ainda era muito pouco divulgada entre as
empresas comerciais brasileiras, mesmo considerando apenas as empresa com 20 ou mais
funcionarios. Destas 38.339 empresas, apenas 855 adotam a ferramenta (KUBOTA; MILANI,
2011).

Vasconcellos (2010) afirma que a adog¢do do e-commerce nas empresas provoca o
aumento do custo em virtude da implantagao de novas tecnologias da informagdo para a criagdo
das plataformas do e-commerce. O investimento das organizagdes, para a aquisi¢cao de hardware e
a manutencao de um sistema de transferéncia de dados que permita as empresas estarem ativas no
e-commerce, representa um aumento dos custos fixos nas organizagdes em termos de capital,
elevando a participagdo desse fator de producao.
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2. MARKETING

O termo marketing significa acdo do mercado, oriundo do inglés, a conotacdo
mercadolégica ¢ bastante ampla. E usado ndo apenas para ajudar as empresas a vender mais, mas
também para coordenar qualquer processo de troca. As empresas tem a possibilidade de aplicar o
marketing para retificar mercados, somar o nivel de conscientizagdo dos consumidores a respeito
de certo produto, além de uma série de outras opgdes (LAS CASAS, 2008).

Nesse sentido, Santos et al. (2009, p. 91) complementam descrevendo que:

A palavra Marketing teve sua derivagdo do latim “mercare”, termo que se referia ao ato
de comercializar produtos na Roma Antiga. Foi nos Estados Unidos, porém, na década
de 40, que a pratica do Marketing despontou, em razdo da necessidade de esforgo
adicional para incrementar as vendas. Anteriormente, esse esfor¢o era desnecessario,
pois tudo o que era produzido, era vendido.

Segundo Kotler e Keller (2006), o marketing ¢ um processo social pelo qual os individuos
e grupos conseguem o que necessitam e almejam por meio da criagdo, da oferta e da livre troca
de produtos e servigos de valor com outros.

Na concepcao de Toledo, Prado e Petraglia (2007), o marketing existe nos niveis micro e
macro. Por essa razdo, pode-se idealizar o marketing sob um duplo aspecto. No primeiro sio
estudados os consumidores e as organizagdes que os atendem, no segundo adota-se uma visao
vasta do sistema completo de produgdo-distribui¢ao em que a empresa atua.

O marketing abrange, descreve, desenvolve ¢ entrega bens e servigos que os clientes
desejam e precisam; consiste em adequar aos consumidores produtos no tempo certo, no local
certo € no preco que estdo dispostos e podem a pagar. Na esséncia do conceito, destaca em
primeiro lugar o objeto ou razdo de ser do marketing: a troca. Por outro lado, ao envolver-se no
processo de troca, o marketing propicia quatro tipos de estratégias: forma, tempo, lugar e posse
(TOLEDO; PRADO; PETRAGLIA, 2007).

2.1 MARKETING ELETRONICO
Recursos de marketing eletronico sdo os instrumentos tecnoldgicos ou eletronicos
utilizados para programar as diretrizes do marketing. As solugdes do marketing eletronico sao

basicamente orientadas para pratica de comunicacdo, processamento de informagdes ou
transacdes comerciais (LAS CASAS, 2008).

A evolugao tecnoldgica favorece o surgimento de novas formas de oferta de produtos e
servicos pelas empresas a seus clientes, acarretando efeitos sobre varios aspectos da
organizagdo e da sociedade. Um dos agentes que tém atuado nessa transformagdo ¢ a
Internet, por meio do comércio eletronico NAKAGAWA; GOUVEA, 2006, p. 57).

O e-commerce ¢ a execucdo da cadeia de valor dos processos de negdcio num ambiente
eletronico, através da aplicagdo constante das tecnologias de comunicagdao e de informacgao,
acatando aos objetivos de negdcio. Os processos podem ser alcancados de forma completa ou
parcial, compreendendo as transacdes negdcio a negocio, negocio a consumidor e intra
organizacional, numa infraestrutura predominantemente publica de fécil e livre acesso e a baixo
custo (ALBERTIN, 2002).

O significado de e-commerce para Kotler e Keller (2006, p. 489) “¢ a empresa ou o site
que realiza ou facilita a venda de produtos e servi¢os on-line”. Os mesmos autores diferenciam as
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empresas inteiramente virtuais, que comegaram apenas com um site sem empresa fisica, e as
empresas virtuais e reais (em inglés, Brick-end-Click Companies), que comegaram como
empresas fisicas e se tornaram virtuais com a inclusdo de um site e/ou ecommerce a suas
operacoes.

Las Casas (2008) define e-commerce como a realizagdo de comunicagdes ¢ transagoes de
negdcios através de redes e computadores, mais especificamente a compra e venda de produtos e
servigos, ¢ a transferéncia de fundos através de comunicagdes digitais. Ainda para o mesmo
autor, o e-commerce pode incluir a compra através da Word Wide Web e da internet, transferéncia
eletronica de fundos, cartdoes inteligentes, dinheiro digital, e todas as outras formas de fazer
negdcio usando as redes sociais.

Cabral ¢ Yoneyama (2001) afirmam que a expressdo e-commerce tem um sentido
especifico na atualidade, menos amplo do que utilizar os recursos eletronicos para a consumacgao
de trocas. A compra de um eletrodoméstico pelo sistema de telemarketing, embora faga um
grande uso da eletronica (tv, fax, telefone, entre outros), ndo seria reconhecida como e-
commerce. Os mesmos autores consideram e-commerce aquele em que as transagdes ocorrem, na
sua maioria, por meio de uma rede de computadores. Em consideragdo da disseminagdo e
facilidade de uso, o propdsito atual subentende a utilizacdo da internet, mas outras tecnologias
também podem ser introduzidas na rede de computadores.

Essas transa¢des podem ser efetuadas: pessoalmente em um estabelecimento comercial,
via telefone, ou pela internet, os empresarios enfrentam tomada de decisdes complexas de
compras todos os dias envolvendo multiplos tomadores de decisao. Esses pedidos variam de
repedidos de itens solicitados anteriormente a compras complexas para os quais materiais sao
terceirizados do mundo todo (BOONE; KURTZ, 2009).

2.2 ESTRATEGIAS DE MARKETING

O processo estratégico de marketing ¢ dividido em trés partes, planejamento,
implementagdo e controle. As estratégias sdo centrais para as atividades da maioria das
organizagoes que estas o formalizam como um plano de marketing, que ¢ um mapa das atividades
de marketing de uma organizagdo para um determinado periodo de tempo futuro, de curto ou
longo prazo (BERKOWITZ et al., 2003). Na sequéncia serdao descritas algumas estratégias de
marketing voltadas para o e-commerce.

2.2.1 ANALISE SWOT

A analise SWOT vem do inglés Strengths (forgas), Weaknesses (fraquezas), Opportunities
(oportunidades) e Treats (ameagas) consiste na avaliagdo das forgcas e fraquezas internas,
oportunidades e ameacas externas da organizacao

De acordo com Chiavenato (2010), o ambiente ¢ extremamente multivariado e complexo,
as empresas vivem em um mundo humano, social, politico € econdomico, todos em constate
mudanca. O ambiente geral, comum a todas as empresas e as influéncias de maneira genérica, é
composto pelo macroambiente.

O micro ambiente também chamado de ambiente operacional para Harrison (2005) ¢
diferente para cada organizacdo, embora possa existir similaridade entre as organizagdes no
mesmo setor. Ainda o mesmo autor explica que o ambiente operacional consiste em grupos ou
individuos que podem ser afetados direta ou indiretamente, com os quais as empresas interagem
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em bases regulares, incluindo clientes, fornecedores, concorrentes, agéncias, ¢ administradores
governamentais, comunidades locais, grupos de ativistas, sindicatos, a midia e intermediarios
financeiros.

Na analise SWOT podem ser identificados fatores que relacionados com a estratégia
podem produzir um efeito amplo na empresa. O objetivo ¢ identificar fatores que afetam a
empresa e desenvolver forcas essenciais, retificar as fraquezas, descobrir as oportunidades
expressivas e evitar as ameacas que possam levar ao desastre. A finalidade ndo ¢ apenas
desenvolver a analise, mas transformar os resultados em informagdes precisas para a tomada de
decisdo para acdes especificas a fim de ajudar a empresa a crescer (BERKOWITZ et al. 2003).

2.2.2 COMPOSTO DE MARKETING

O composto ou mix de marketing para Kotler e Keller (2006) ¢ definido como o conjunto
de ferramentas de marketing que a empresa usa para perseguir seus objetivos de marketing,
também denominados 4P’s de marketing: produto, preco, praga (ou ponto de venda) e promogao.
Na Figura 2, pode-se analisar que as decisdes devem ser tomadas para que se exerca influéncia
sobre 0s canais comerciais.

Mix de Marketing
Produto Mercado-Alvo Promocio
Variedade de (Comunicacdo)
produtos, Promocdo de
qualidade, design, vendas,
carcateristicas, Preco Praca publicidade, forga
nome da marca, Preco de lista, Canais, cobertura, de vendas,
embalagem, descontos, variedades, locais, relagdes publicas,
tama.mhos, concessdes, prazo estoque, marketing direto.
SEIVICOs, de pagamento, transporte.
garantas, condigdes de
devolugdes. fmanciamento.

Figura 2: Os 4P’s do mix de marketing
Fonte: Kotler e Keller (2006, p. 17).

A Figura 2 expde os 4P’s que representam a visdo que a empresa vendedora tem das
ferramentas de marketing disponiveis para influenciar compradores. Os elementos do mix de
marketing sdo fatores controlaveis por que estao sob controle do departamento de marketing de
uma organizagao.

Para Berkowitz et al. (2003) o produto ¢ um bem, servigo ou ideia para satisfazer as
necessidades dos consumidores. A estratégia de produto ¢ oferecer uma linha de produtos de alta
qualidade, com garantia e embalagem bem elaborada. Oferecer também servicos de qualidade e
com agilidade. O prego ¢ trocado pelo produto. Estratégia de preco pode ser a compra de
determinado produto por um valor determinado. Pode-se também oferecer formas de pagamentos
e descontos mais acessiveis ao cliente.

A promogao ¢ uma forma de comunicagdo entre o vendedor e o cliente. As estratégias de
promocao podem ser variadas, como: propaganda, for¢ca de vendas e marketing direto. A praga ¢
a forma de colocar o produto para o consumidor. As estratégias de praca ou ponto de venda sdo
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locais e de maior acesso dos clientes, degustacdes para destacar as qualidades do produto, a
distribuicdo de receitas para a utilizagao dos produtos (BERKOWITZ et al., 2003).

2.3 GESTAO DOS CANAIS DE MARKETING

Para Las Casas (2008) os canais de distribui¢cdo ou canais de marketing sdo o conjunto de
organizagdes que agem de forma ordenada e se relacionam entre si com o objetivo de
desempenhar determinadas funcdes de marketing, como transferir a posse e, principalmente,
distribuir produtos e servigos do produtor para o consumidor.

Os canais de distribuicao atuam de forma facilitar o acesso dos clientes aos produtos ou
servigos de determinada organizagdo, ou seja, se um determinado produto “A” estd disponivel
apenas ¢ um supermercado, ¢ outro produto “B” esta disponivel em varios supermercados, o
cliente tera preferéncia em consumir o produto “B”, pois este possui uma facilidade de acesso
maior que a do produto “A”.

Rosenbloom (2002) define canais de marketing eletronico, do modo que se ¢ utilizado,
com o uso da internet para tornar produtos e servigos dispostos de tal forma que o mercado-alvo
com acesso a computadores ou outras tecnologias compativeis possa comprar ¢ completar a
transagdo de compra por meio eletronico. O e-commerce revolucionou os canais de distribuicao,
pois a partir do momento que as pessoas ndo precisam mais sair de casa para pesquisar pregos,
isso faz com que a concorréncia seja cada vez mais acirrada, e facilita também a pesquisa de
mercado, porque a organizacdo pode disponibilizar apenas um funciondrio para efetuar a pesquisa
de pregos nos demais concorrentes.

Rosenbloom (2002) esclarece ainda sobre as desvantagens que os canais de marketing
oferecem aos consumidores e as empresas, conforme segue no Quadro 1.

Desvantagens

Descricao

Falta contato com o
produto real e a posse ndo
¢ imediata

Os consumidores ndo tém contato direto com o produto, ou seja, eles ndo podem
ver, tocar, sentir, cheirar ou experimentar os produtos. Os mesmos nido sao
entregues imediatamente, assim como em compras por telefone ou por catalogo;

Demora no atendimento
dos pedidos e na logistica

A internet processa e transporta elétrons, e ndo produtos fisicos, ou seja, depois de
efetuado o pedido é necessario o processamento, separagdo, ¢ toda a parte logistica
de entrega do produto. Logicamente que ha suas exce¢des, como a entrega de
musicas, arquivos, passagens aéreas € investimentos financeiros;

Desordem, confusio e
incomodo na rede

A quantidade de varejo virtual disponivel na Web causa desordem e confusdo, para
os varejistas isso causa a dificil tarefa de ndo ficarem perdidos nesse caos. Muitos
sites possuem informagdes incompletas, escolhas confusas, complexas ou obsoletas;

Motivos pessoais e sociais
para ir as compras

Ha mais motivos para se fazer compras do que o simples consumismo. Ha também a
fuga da rotina e da vida cotidiana, autogratificagdo, aprendizagem sobre novas
tendéncias, atividade fisica, estimulo sensorial e o imediatismo de se ter o produto;

Preocupagdo com a
seguranca

envolve em comprar produtos de empresas desconhecidas que muitas vezes existem
apenas no ciberespaco. Outra questdo ¢ em fornecer dados pessoais como numero
do cartdo de crédito e numeros de documentos. Estudos mostram que 70% das
pessoas ndo fizeram compras pela internet expressando essa preocupagio.

Quadrol: Desvantagens que os canais de Marketing oferecem as consumidores e empresas

Fonte: Adaptado Rosenbloom (2002)
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A partir do exposto, percebe que os canais de marketing eletronicos possuem suas
vantagens e desvantagens com qualquer outro canal de distribui¢do, seja ele fisico ou virtual. Os
canais sao muito importantes, porque ¢ por meio deles que os produtores conseguem
disponibilizar seus produtos para seus clientes em lugares acesso mais facilitado. Uma vantagem
dos canais de marketing ¢ que os fabricantes conseguem escoar as suas produgdes (LAS CASAS,
2008).

2.4 SATISFACAO DO CONSUMIDOR

Satisfacao ¢ definida pela sensacdo de prazer ou desapontamento procedente da
comparagdo entre o desempenho percebido de um produto e as perspectivas do comprador. Se o
desempenho nao alcancar as perspectivas, o cliente ficara insatisfeito. Se alcanca-las, ficara
satisfeito. Se o desempenho for além das expectativas o cliente ficara bastante satisfeito ou
encantado (KOTLER; KELLER, 2006).

Na concepgdo de Kotler (2003), as empresas precisam monitorar ¢ melhorar o nivel de
satisfacdo e retengdo dos clientes. Quanto maior a satisfagdo dos clientes, maior o indice de
retencdo dos mesmos. Eis quatro fatos: A conquista de novos clientes pode custar de cinco a dez
vezes mais do que a satisfacdo e retengdo dos clientes atuais. As empresas perdem de 10 a 20%
em média de seus clientes por ano. Uma diminuic¢do de 5% no indice de perdas de clientes pode
acrescer em torno de 25% os lucros, dependendo da atividade da empresa. O resultado dos
clientes tende a somar ao longo do ciclo de vida dos clientes.

A empresa deve medir frequentemente a satisfagdo de seus clientes em relacdo aos seus
produtos, para Kotler e Keller (2006) essa medi¢cdo deve ser regular porque ¢ a chave para reter
clientes estd em satisfazé-los. No geral um cliente satisfeito permanece fiel por mais tempo,
compra mais a medida que a empresa apresenta novos produtos ou aprimora os ja existentes, fala
bem da empresa e de seus produtos, ndo se liga apenas em preco € da menos atencdo a
propaganda dos concorrentes. Além disso, sugere melhorias sobre produtos e atendimento, além
de custar muito menos para atendé-los em compara¢do a um cliente novo, uma vez que as
transacdes ja se tornaram rotineiras.

E importante observar que a satisfacio ndo é a atividade fim da empresa, se a empresa
aumenta a satisfacdo e reduz prego ou aumenta o servico, consequentemente ela nao tera o lucro
esperado. A organiza¢do deve possuir meios de satisfazer os clientes que ndo interfira no seu
rendimento. Dessa forma, a empresa que deseja oferecer um alto nivel de satisfacdo ao cliente
assegura niveis aceitaveis de satisfacdo aos demais publicos interessados (funciondrios,
acionistas, fornecedores e demais parceiros) considerando as limitagdes de seus recursos
(KOTLER, 2007).

Uma ferramenta estratégica que pode ser utilizada para aumentar a satisfagdo dos clientes
¢ o mix de marketing também conhecido como 4P’s, produto, preco, praga e promogdo. Apesar
de os 4P’s estarem voltados para a empresa e ndo para a mentalidade do cliente. Os vendedores
deveriam trabalhar com os 4C’s antes, mas partindo dos 4P’s. Os 4C’s sdo voltados totalmente
para o cliente, sdo eles: (Customer value) valor para o cliente, em vez de produto; (Customer
costs) custos para o cliente, em vez de prego; (convenience) conveniéncia em vez de ponto; e por
fim (comunication) comunica¢do, em vez de promoc¢ao. Dessa forma, a estratégia fica voltada a
satisfacao do cliente e nao da empresa (KOTLER, 2003).
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O mix de marketing, na visao de Berkowitz et al. (2003) pode ser uma aliada na satisfacao
dos clientes, de forma promover integracio perante os componentes que fazem parte deste mix. O
Produto tem como objetivo satisfazer as necessidades dos consumidores, para isso ¢ necessario
oferecer uma linha de produtos de alta qualidade, com garantia ¢ embalagem bem elaborada. O
preco ¢ o valor trocado pelo produto, ele tem que ser justo. Uma maneira de satisfazer o cliente é
oferecer formas de pagamentos e descontos mais acessiveis.

Kotler (2003) expde que para o funcionamento do marketing ¢ necessario gerir o mix de
marketing de forma integrada. No entanto, em muitas organizagdes a responsabilidade pelos
elementos que compode o mix de marketing ¢ gerida por diferentes individuos e departamentos.

3. METODOLOGIA

Para Marconi e Lakatos (2010), a utilizacdo dos métodos cientificos ndo ¢ da algada
exclusiva da ciéncia, mas ndo ha ciéncia sem o emprego de métodos cientificos. Nesse sentido,
esse estudo classifica-se quanto a natureza como qualitativo e quantitativo, do tipo descritivo no
que se refere aos objetivos, sendo desenvolvido por meio de um estudo de caso quanto aos
procedimentos técnicos.

Em relagdo a pesquisa qualitativa, Cervo, Bervian e Silva (2007) explicam que essa
possui dados formulados a partir de descricdes intuitivas do pesquisador ou individuo
pesquisado. A sua finalidade ¢ a representagcdo dos objetos ou individuos e as relagdes associadas
para a formulagdao de um modelo interativo.

Ja a pesquisa quantitativa, Diehl e Tatim (2004) a definem pelo uso da quantificag¢do, na
coleta quanto assim como no tratamento das informagdes, prevalecendo técnicas estatisticas,
objetivando resultados que evitem possiveis distor¢coes de andlise e interpretagdo, permitindo uma
maior margem de seguranga.

Sobre a pesquisa descritiva, Gil (2009) menciona que esse tipo de pesquisa tem como
particularidade principal a descri¢do das caracteristicas de determinada populagdo ou fenomeno
ou, entdo, o estabelecimento de relagdes entre as variaveis. E o estudo de caso, por sua vez, nas
palavras de Jung (2004 p. 158) ¢ “um procedimento de pesquisa que investiga um fendomeno
dentro do contexto local, real e especialmente quando os limites entre fendmeno e contexto nao
estdao claramente definidos”.

Quanto ao plano de coleta dos dados, primeiramente, as informagdes foram levantadas
através de pesquisa bibliografica que para Severino (2007) trata-se de um levantamento dos
trabalhos ja& realizados anteriormente sobre o mesmo tema estudado no momento. Além dos
demais procedimentos como observagado direta, conversas informais com a diretora da empresa.

Posteriormente, a pesquisa contou com a utilizacdo de dois instrumentos de coleta de
dados. A primeira foi uma entrevista estruturada com treze questdes abertas aplicada a gerencia
da Eletronica Sigma referente a ferramenta de vendas e-commerce. O segundo instrumento ¢ um
questionario com treze questdes fechadas, sendo 8 questdes em escala Likert, 3 de multipla
escolha com possibilidade de mais de uma resposta e por fim 1 questdo aberta. O questiondrio foi
encaminhado para uma populacdo de 660 clientes, tendo como amostra 74 clientes. A tabulagao
dos dados foi realizada com o auxilio do software Sphinx Léxica — V5, no qual foram analisados
de forma qualitativa.
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4. ANALISE DOS RESULTADOS

Neste item serdo apresentados os resultados das duas pesquisas aplicadas na Eletronica
Sigma, objeto de estudo do presente trabalho.

4.1 PESQUISA REALIZADA COM A GERENTE COMERCIAL DA EMPRESA

Quando perguntado se houve alteragdo no faturamento antes e depois do e-commerce, a
resposta foi que o faturamento da loja fisica foi mantido, porém ouve um acréscimo de 10% nas
vendas sobre o valor total faturado. Com relagdo a quem sdo os clientes da loja fisica teve-se
como resposta, no ponto de venda o fluxo de clientes ¢ reduzido, entretanto com publico seleto.
O maior canal de vendas ¢ através das televendas, atendendo o mercado industrial e de servigos,
predominantemente com pessoas juridicas.

A loja virtual predominantemente atende clientes pessoa juridica de pequeno porte que
atuam no ramo de eletronica e pessoas fisicas, autdbnomos e hobbystas. Com relagdo a quantidade
de clientes da loja fisica ela respondeu que a carteira de clientes € ampla e diluida, ndo ha cliente
que represente mais que 5% do faturamento. E a concentragdo maior das vendas da loja fisica ¢
no Parand, seguido pelos outros estados da regido sul. As vendas sdo realizadas para todo o
Brasil. Porém os clientes da loja virtual estdo localizados no Brasil todo principalmente fora de
Curitiba.

Quando perguntado o que levou a empresa a implantar a ferramenta do e-commerce, a
resposta foi para reduzir o volume de solicitagdes de propostas no atendimento de televendas e
facilitar o processo de aquisicdo (escolha do produto, informacdes de pregos e facilidade de
pagamento) pelos clientes.

Na andlise SWOT podem ser identificados fatores que relacionados com a estratégia
podem produzir um efeito amplo na empresa. Esta andlise tem como objetivo identificar fatores
que afetam a empresa e desenvolver forcas essenciais, retificar as fraquezas, descobrir as
oportunidades expressivas e evitar as ameagas que possam levar ao desastre (BERKOWITZ et
al., 2003).

Na loja fisica foram descritos os pontos fortes como sendo a localizagdo, tempo no
mercado e no mesmo local, show room e o estacionamento. Os pontos fracos: espaco fisico,
limitagdo de tempo dos clientes de visitarem a loja, limitacdo da equipe de vendas em atender
todas as demandas. As oportunidades: Ampliacdo da equipe comercial, estratégias de marketing
ativo. E por Ultimo as ameagas: Pela diversidade de publico-alvo e de produtos tem-se o risco
constante de perder o foco e perder boas oportunidades de venda pelo volume de clientes e
propostas.

No comparativo a loja virtual possui outros pontos fortes como: facilidade de acesso,
fotos e informacdes on-line dos produtos e marcas disponiveis, opcdes de escolha de pagamento e
transporte, sem restricdo de horario para os clientes. Os pontos fracos: produtos com margens
baixas e custo de manutengdo do site alto. Muitos itens que dispersam a aten¢@o do cliente. As
oportunidades: estratégias de vendas focadas nas marcas e produtos de maior giro, selecdo de
produtos de giro x itens poluentes. Ainda hd poucas lojas virtuais no mesmo segmento € o
mercado consumidor com o perfil de compras via internet tem grande perspectiva de crescimento
ha curto e médio prazo. E por fim as ameacas: aumento de lojas virtuais concorrentes.
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As estratégias de marketing sdo centrais para as atividades da maioria das organizagdes
que estas o formalizam como um plano de marketing (BERKOWITZ et al., 2003). As estratégias
de marketing utilizadas para o e-commerce na Eletronica Sigma sdo: investimento na estrutura do
ponto de venda e merchandising, campanhas promocionais para clientes e vendedores, mailing
promocional para clientes e a¢des em parcerias com escolas técnicas. Para a loja virtual as
estratégias sdo: utilizagdo ativa dos recursos de promog¢ao disponiveis no site, mailing
promocional, kits para venda, sorteio de brindes e antiincio pago no Google.

ApoOs implantar o e-commerce a empresa observou as suas principais vantagens: agilidade
para atender demandas dos clientes, facilidade oferecida aos clientes, ferramenta que acompanha
a evolucao do perfil do mercado consumidor. E as desvantagens: dificuldade em alinhar
estratégias de pregos e promogdes entre a loja fisica e a virtual. Atrai negdcios para o mercado
consumidor geral, mas inibe a consulta dos clientes corporativos para os quais se podem ter
negociacdes diferenciadas de precos.

4.2 ANALISE DOS RESULTADOS DA PESQUISA REALIZADA COM OS CLIENTES

Com o objetivo de medir o nivel de satisfacdo dos clientes que utilizam o e-commerce
para realizar suas compras na loja Eletronica Sigma, inicialmente, buscou identificar as principais
falhas da ferramenta de vendas e-commerce da loja Eletronica Sigma, a presente pesquisa utilizou
uma populacao de 660 clientes que ja efetuaram compras pelo site pelo menos uma vez, estes
estao espalhados por todo Brasil.

Na sequéncia obteve-se a amostra de apenas 74 clientes, o questionario foi aplicado com o
envio do link contendo as perguntas referentes ao mix de marketing € o que mais e menos atraem
nas compras on-line, com o intuito de avaliar o grau de satisfacdo dos mesmos.

Tendo como base o modelo do composto de marketing proposto por Kotler e Keller
(2006), a primeira etapa da pesquisa, formada por nove questdes fechadas, apontou os
componentes do composto de marketing como preco; condi¢cdes de pagamento; atendimento;
entrega; qualidade dos produtos; variedade dos produtos; embalagens para entrega; qualidade do
site, com relacao a divulgacao do sife os clientes contaram com uma questdo fechada com mais
de uma opgao de resposta, como pode ser observado nas Tabelas 01 até 11.

A primeira questdo ¢ sobre o posicionamento dos pesquisados com relagdo aos precos dos
produtos comercializados no e-commerce, conforme demonstrado na Tabela 1.

Tabela 1: Preco

Prego Frequéncia Percentual
N3ao resposta 1 1,4%
Otimo 17 23,0%
Bom 36 48,7%
Regular 17 23,0%
Fraco 2 2,7%
Ruim 1 1,4%

Total 74 100%

Constatou-se que o preco praticado pela empresa ¢ considerado bom para 48,7% dos
clientes que responderam a pesquisa, seguido pelos 23% que consideraram 6timo e 23% regular,
juntas as opgoes de clientes que avaliam como fraco, ndo resposta e ruim somam 5,5%. Para
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Berkowitz et al. (2003) o preco € o valor monetério trocado pelo produto. A estratégia de prego ¢
a compra de determinado produto por um determinado valor monetario. As condigdes de
pagamento estdo dispostas na Tabela 2

Tabela 2: Condi¢des de pagamento

Pagamento Frequéncia Percentual
Nio resposta 1 1,4%
Otimo 27 36,5%
Bom 36 48,7%
Regular 6 8,1%
Fraco 1 1,4%
Ruim 3 4,1%

Total 74 100%

Pode-se observar na Tabela 2 que 48,7% dos pesquisados creem que as condi¢des de
pagamento utilizadas pela empresa para vender seus produtos sdo boas, na sequéncia com 36,5%
acreditam ser Otimas, apenas 8,1% regular, 4,1% ruim e 1,4% para ndo resposta e fraco
respectivamente.

A Tabela 3 demonstra como os clientes avaliam o atendimento da loja virtual da
Eletronica Sigma.

Tabela 3: Atendimento

Atendimento Frequéncia Percentual
N3ao resposta 1 1,4%
Otimo 40 54,1%
Bom 22 29,7%
Regular 7 9,5%
Fraco 1 1,4%
Ruim 3 4,1%

Total 74 100%

Observou-se que 54,1% dos clientes avaliaram o atendimento da Eletronica Sigma como
otimo, seguido por 29,7% que avaliaram como bom, a soma dos clientes que consideram o
atendimento da loja como regular, fraco, ruim e ndo resposta ¢ 16,4%. Para Kotler e Keller
(2006) um cliente satisfeito acaba sendo um cliente fiel, efetua mais compras a medida que a
empresa apresenta novos produtos ou aprimora os ja existentes, fala bem da empresa e de seus
produtos, ndo se liga apenas em preco e da menos atencao a propaganda dos concorrentes.

A avaliagdo da pontualidade de entrega dos produtos enviados para os clientes que
compram pelo e-commerce pode ser observada na Tabela 4.

Tabela 4: Pontualidade na entrega

Entrega Frequéncia Percentual
N3ao resposta 1 1,4%
Otimo 37 50,0%
Bom 25 33,8%
Regular 8 10,8%
Fraco 1 1,4%
Ruim 2 2, 7%

Total 74 100%
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Pode-se observar que 50% dos pesquisados avaliaram como 6tima a pontualidade de
entrega dos produtos da loja Eletronica Sigma, 33,8% dos pesquisados consideram boa, 10,8%
avaliaram a entrega como regular, 2,7% ruim e 1,4% de ndo resposta.

Na Tabela 5 os clientes avaliaram a qualidade dos produtos.

Tabela 5: Qualidade dos produtos

Qualidade Frequéncia Percentual
Nao resposta 1 1,4%
Otimo 54 73,0%
Bom 15 20,3%
Regular 0 0,0%
Fraco 2 2,7%
Ruim 2 2,7%

Total 74 100%

A grande maioria dos

clientes considera a qualidade dos produtos Ootima,

mais

precisamente 73%. Seguido por 20,3% que julgam boa e a soma dos clientes que avaliaram como
regular, fraco, ruim e ndo resposta ¢ 6,8%.

Na Tabela 6 esta disposta a questao referente a variedade dos produtos.

Tabela 6: Variedade dos produtos

Variedade Frequéncia Percentual
N3io resposta 1 1,4%
Otimo 28 37,8%
Bom 33 44,6%
Regular 7 9,5%
Fraco 1 1,4%
Ruim 4 5,4%

Total 74 100%

Analisou-se perante a qualidade dos produtos que 44,6% dos respondentes julgam boa a
variedade dos produtos, seguido de 37,8% que julgam como 6tima, 9,5% como regular, 5,4%
como ruim, 1,4% como fraco e ndo resposta. Kotler e Keller (2006) expde que a variedade dos
produtos faz parte da estratégia de produtos.

A Tabela 7 ilustra a opinido dos clientes referente as embalagens utilizadas para a entrega

dos produtos.

Tabela 7: Embalagens para entrega

Embalagens Frequéncia Percentual
Nao resposta 2 2,7%
Otimo 34 46,0%
Bom 32 43,2%
Regular 2 2,7%
Fraco 2 2,7%
Ruim 2 2,7%

Total 74 100%

A maioria dos clientes consideram as embalagens utilizadas pela Eletronica Sigma para a
entrega dos seus produtos como dtima e boa, exatamente, 89,2%. A soma dos respondentes que
julgam a embalagem dos produtos como regular, fraco, ruim e nao respostas sao de 10,8%. Kotler
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e Keller (2006) expdem que a embalagem utilizada pela empresa para a entrega dos seus produtos
faz parte da estratégia de produtos.

A Tabela 8 conta com o julgamento dos clientes referente a navegacao do site.

Tabela 8: Navegacao do site

Site Frequéncia Percentual
Nao resposta 2 2,7%
Otimo 28 37,8%
Bom 33 44,6%
Regular 9 12,2%
Fraco 0 0,0%
Ruim 2 2,7%

Total 74 100%

Pode-se notar que referente a navegagdo do site 44,6% dos pesquisados consideram-na
como boa, acompanhado pelos 37,8% que consideram Otima, 12,2% regular, 2,7 ruim e nao
respondentes. Las Casas (2008) explana que a criacdo do contetido para os sifes deve despertar o
interesse do publico-alvo. Quanto mais especifico for o site melhores resultados surgirdo. As
empresas podem fazer uso da internet para incrementar seu negécio (LAS CASAS, 2008).

A Tabela 9 investiga como os clientes tiveram conhecimento do sife da Eletronica Sigma.

Tabela 9: Divulgagio do site

Divulgagdo Frequéncia Percentual
Anuncio 4 5,4%

Loja Fisica 8 10,8%
Feiras ou Eventos 2 2,7%
Indicagdo 9 12,2%
Google 49 66,2%
Outros 4 5,4%
Total 74

Obs.: A quantidade de citagdes € superior a quantidade de observagdes devido as respostas multiplas

A maioria dos clientes, 66,2%, obteve conhecimento do site pela busca no Google, na
sequéncia 12,2% dos respondentes utilizaram a indicagdo para realizar a compra no site, 0s que
tiveram conhecimento do sife pela loja fisica representam 10,8% e juntas as formas de divulgagao
utilizadas pela empresa somam 13,5%.

A Tabela 10 expde os aspectos que mais atraem os clientes na hora de realizar suas
compras pela internet.

Tabela 10 — Aspectos que atraem mais na compra de produtos via Internet

Maior atratividade Frequéncia Percentual
Nao resposta 2 2,7%
Possibilidade de pesquisa e comparagdo de precos/produtos 38 51,4%
Precos mais baratos 25 33,8%
Melhor apresentacdo visual dos produtos 21 28,4%
Melhor organiza¢do em termos de pesquisa e escolha de produtos | 25 33,8%
Rapidez 14 18,9%
Comodidade 32 43,2%
Outros 4 5,4%
Total 74

Obs.: A quantidade de citagdes € superior a quantidade de observacdes devido as respostas multiplas
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Para os clientes da loja eletronica sigma.com o aspecto que mais atrai para realizar
compras pela internet ¢ a possibilidade de pesquisa e comparagdo de pregos/produtos, com 51,4%
das respostas. Na sequéncia estd a comodidade, com 43,2% das respostas. Outros dois aspectos
que atraem os clientes a comprar pela internet sdo: os pregos mais baratos e melhor organizacao
em termos de pesquisa e escolha dos produtos, com participagdo de 33,8% respectivamente. Com
relacdo a melhor apresentagcdo visual dos produtos, 28,4% consideram um atrativo. A rapidez
com que se efetua a compra e recebe-se o produto ¢ um atrativo para efetuar compras pela
internet apenas para 18,9% dos respondentes. Juntas as questdes de outros e ndo resposta somam
8,1%.

Rosenbloom (2002) expde as vantagens dos canais de marketing eletronico: escopo e
alcance global; conveniéncia/processamento rapido das transagdes; eficiéncia e flexibilidade no
processamento de informagdes; gestdo baseada em dados e capacidade de relacionamento;
menores custos com vendas e distribui¢ao.

A Tabela 11 exibe a opinido dos clientes referente aos aspectos que menos atraem para
efetuar compras pela internet.

Tabela 11: Aspectos que atraem menos na compra de produtos

Menor atratividade Frequéncia Percentual
Nao resposta 14 18,9%
Falta de contato com o produto real 28 37,8%
Nao receber o produto imediatamente 10 13,5%
Demora no atendimento dos pedidos 3 4,1%
Demora da logistica 11 14,9%
Motivos pessoais e sociais para ir as compras 6 8,1%
Preocupacdo com a seguranca 17 23,0%
Outros 1 1,4%
Total 74

Obs.: A quantidade de citagdes € superior a quantidade de observagdes devido as respostas multiplas

Um dos motivos que menos atraem os pesquisados a efetuarem suas compras pela internet
¢ com relagdo a falta de contato com o produto real, com 37,8% de respostas. Pode-se analisar
que 23% dos pesquisados consideram como outro fator de menor atragdo, a preocupagdo com a
seguranca na hora de efetuar suas compras, os clientes que ndo responderam sao 18,9%. Outros
dois aspectos que atraem menos na hora de realizar as compras virtuais sao a demora da logistica
com 14,9% dos respondentes e nao receber o produto imediatamente com 13, 5% dos
respondentes. Juntas as questdes referentes aos aspectos: motivos pessoais e sociais para ir as
compras, a demora no atendimento dos pedidos e outros somam 13,6%.

Rosenbloom (2002) esclarece sobre as desvantagens que os canais de marketing oferecem
aos consumidores e as empresas: falta contato com o produto real e a posse ndo ¢ imediata;
demora no atendimento dos pedidos e na logistica; desordem, confusdo e incomodo na rede;
motivos pessoais e sociais para ir as compras; preocupacao com a seguranga.

Como se pode perceber os clientes na sua maioria escolheram a Eletronica Sigma pela
diversidade de produtos, preco competitivo, site de facil navegacdo e de boa qualidade. Outro
ponto a ressaltar ¢ que os clientes pedem para a inclusdo de componentes eletronicos no e-
commerce.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

O e-commerce ¢ uma ferramenta de grande valia para as empresas, pois com ela ¢é
possivel atingir os clientes de forma global, ou seja, onde quer que ele se encontre. A empresa
ndo precisa mais possuir diversas filiais espalhadas pelo pais ou pelo mundo para expandir seu
negdcio e sim possuir um sistema de e-commerce eficiente, isto inclui o sistema operacional, o
marketing para divulgacdo e o sistema logistico.

Para os clientes o e-commerce proporciona comodidade, agilidade, pregos mais
competitivos, maior facilidade de pesquisa com demais lojas e a possibilidade de comprar
produtos a nivel global. Porém ele fornece também algumas desvantagens como, a preocupagao
com a seguran¢a na hora do pagamento, a falta de contato fisico com o produto, e problemas
logisticos na hora da entrega dos produtos.

Os clientes tomaram conhecimento pelo maior site de busca da internet, o Google. Com
relacdo aos aspectos que mais atraem a realizar as compra pela internet o que mais se destacou foi
a possibilidade de pesquisa e comparagdo de precos/produtos, € o que menos atrai foi a falta de
contato com o produto real. Os clientes escolheram a Eletronica Sigma pela variedade de
produtos oferecidos pela empresa, pela qualidade, tanto dos produtos como do site, pela descri¢ao
dos produtos e pelas imagens que podem ser ampliadas, pelo custo/beneficio dos produtos
oferecidos pela loja.

Conclui-se que a empresa podera efetuar a inclusao dos componentes eletronicos no e-
commerce, pois tiveram alguns clientes que gostariam que isto viesse a ocorrer. Outra
recomendacdo ¢ com relacdo a entrega dos produtos, muitos reclamaram da demora da entrega
dos produtos, poderia ser avaliada outra forma a ser utilizada para a entrega dos produtos, uma
transportadora. No mais, considera-se que a empresa possui sucesso nas estratégias utilizadas
para gerir esta ferramenta que vem tomando conta do nosso dia-a-dia.
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