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1 INTRODUCAO

No Brasil, as primeiras industrias tiveram inicio no século XIX (SANTOS,
2021), movimentando a economia e garantindo o desenvolvimento uma vez que
0s investimentos, sobretudo industriais, geram um verdadeiro efeito multiplicador
para economia: aumentos de investimento elevam a producao, que por sua vez
originam emprego e, consequentemente, renda, que gera consumo, mais
produgéo e assim por diante, caracterizando um ciclo. Com o decorrer dos anos,
em 1969 nos EUA, a internet surgiu para interligar laboratorios de pesquisas,
sendo na época, uma rede do departamento de defesa americano durante a
Guerra Fria, segundo Tait (2007). Somente 20 anos depois foram surgindo trocas
de informagBes e relacionamentos de usuarios com empresas e industrias,
caracterizando os primeiros passos do ecommerce e ganhando forga no Brasil
somente por volta de 1999 com o surgimento do site Submarino. Com o comércio
eletrbnico ja presente, surgiu novas formas de obter vantagens competitivas no
mercado devido a suas vantagens, seja na exposi¢ao dos produtos, variedade,
praticidade do atendimento, dentre outros pontos, podendo servir como um
mecanismo de promoc¢ao, como um canal de venda e de atendimento ao cliente
no pés-venda, gerando economia em diversas etapas do processo de venda
(DINIZ, 1999).

A Griner Embalagens se encaixa nesse cenario, tendo em vista que ha
anos corrobora para o aquecimento da economia local, fornecendo embalagens
para pizzarias, cervejarias, padarias e todo tipo de industria. Destarte, este
trabalho visa identificar quais os canais online sdo mais adequados, viabilizar a
automatizacdo do atendimento e sugerir estratégias comerciais online que
possibilitem o aumento de faturamento, garantindo a evolugdo empresarial e a
saude financeira da empresa, atingindo novos clientes, otimizando 0s processos.

A seguir, apresenta-se neste trabalho de conclusdo o historico da
organizacao, os objetivos gerais e especificos que irdo nortear a pesquisa, a
justificativa, a metodologia e o referencial tedrico.

2 OBJETIVOS

2.1 Objetivo Geral



Verificar o método mais eficiente de comercializagéo online dos produtos

da Gruner Embalagens.

2.2 Objetivos especificos

a) Mapear o perfil dos clientes on line da Gruner Embalagens;

b) Avaliar quais canais online de vendas sédo os mais adequados;

c) Verificar a possibilidade de automatizar o processo comercial;

d) Sugerir estratégias comerciais online para a empresa que possibilitem

0 aumento do faturamento;

3 HISTORICO



A empresa Griuner Embalagens iniciou suas atividades em setembro de
2001 com o objetivo de atender uma caréncia local de caixas de papeldo para
transporte de flores. A primeira sede da empresa foi em uma area na casa dos
proprietarios e contava com o auxilio de uma maquina de corte e vinco para
producdo. Com esta maquina foi possivel comecar a producéo de caixas para
atender pequenas demandas de clientes do municipio de Santa Cruz do Sul.

Com o tempo o mercado foi ficando conhecido e a empresa resolveu
investir em maquinario e pessoal para que houvesse uma diversificacdo dos
segmentos atendidos.

Hoje a empresa possui dois espacos onde sao distribuidos a producdo,
administrativo, estoque, carga e descarga; o principal de aproximadamente
1600m2 e outro de 700m2, este segundo reformado e concluido no ano de 2021
para atender a demanda. A empresa conta com uma estrutura de maquinas
capazes de produzir caixas modelo padrdo com abas e fechamento por fita feitas
sob medida, caixas para ecommerce, lanches, pizza, garrafas, dentre outros
modelos, além de uma equipe que permite atender os demais segmentos, como
industrias, padarias, pizzarias e cervejarias, por exemplo, desde o pequeno até
a empresa de grande porte, ou seja, tanto atacado quanto varejo.

A empresa conta com dois fornecedores de chapas de papeldo, chapas
totalmente pardas, com um lado brando e com revestimento em aluminio, todas
chegam em tamanhos padronizados, necessitando serem cortadas e
personalizadas de acordo com a exigéncia de cada cliente. Quando séo retiradas
na empresa ficam armazenadas no pavilhdo novo, destinado apenas ao estoque
de pedidos prontos, em caso de envio ficam préximas ao local de embarque e
desembarque para a transportadora retirar e levar até o cliente.

A equipe de colaboradores conta com 3 socios proprietarios, um auxiliar
de escritério, um gerente, um responsavel pelas vendas online e controle das
midias sociais e 10 funcionarios na producao.

Missao: Atender com exceléncia os clientes externos e internos, suprindo
as necessidades do mercado com produtos de qualidade e pre¢cos competitivos.

Viséo: Ser reconhecido pelos clientes, colaboradores e fornecedores pela

exceléncia na criacdo e desenvolvimento de artigos em papeldo ondulado.



Figura 1 - Organograma
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Fonte: banco de dados do pesquisador, 2022.

Figura 2 - Embalagens de alimentos ja prontas para transporte

Fonte: banco de dados do pesquisador, 2022.




Figura 3 - Embalagens de modelos variados, arte utilizada para
divulgagcéo/promocéo
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Fonte: banco de dados do pesquisador, 2022.

Figura 4 - Local destinado para pedidos prontos e pequeno estoque de

determinados modelos com maior saida

Fonte: banco de dados do pesquisador, 2022.
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A Griner Embalagens estad presente nas redes sociais Facebook e
Instagram, ultrapassando os trés mil seguidores, somando as plataformas, como
podemos ver na figura 5 e 6. Ambas as paginas foram criadas no ano de 2013,
porém utilizadas para divulgacdo da marca, dos produtos e para prospeccao de
clientes somente a partir do ano de 2020. Sdo administradas pelo responsavel
pelas vendas online, o qual gera contetdo, veicula anuncios e responde todas

as interagoes.

Figura 5 - P4gina da Griner Embalagens no Facebook

. Griiner Embalagens
Gcr,une‘r @GrunerEmbalagens - Empresa industria
Paginainicial  Videos  Fotos  Sobre  Mais v ol Curtiv @ Mensagem  Q @ v
Insights da loja Ver tudo @ Criar publicacio
Facebook o
Uttimos 28 dias: 5 de Mai a 1 de Junw {&a Foto/video Q Localizacio & Marcar amigos

«  Griner Embalagens atuzlizou 3 foto da capa dele.
Griner ’ 5-@

DO SUL

& Griner Embalagens
Griner  Seterbes da2d

[

R Wy RS R R A T R
Fonte: banco de dados do pesquisador, 2022.
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Figura 6 - Pagina da Gruner Embalagens no Instagram
’lm:tagnam Q Pesguisar Q v @ Y @

grunerembalagens  Editarperfil O

|
: 7 publicagdes 1,207 seguidores 123 seguindo
Gruner
embolaogens Griiner Embalagens

Solugdes em embalagens de papelio!
Santa Cruz do Sul - RS
web.facebook.com/GrunerEmbalagens

@ PUBLICACOES [ sALvOs & MARCADOS

Fonte: banco de dados do pesquisador, 2022.
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4 JUSTIFICATIVA

Este trabalho de concluséao de curso representa grande valor para quem
tiver a oportunidade de acessa-lo, uma vez que o tema néo € algo projetado para
o futuro mas uma realidade presente no dia a dia de pelo menos 80% da
sociedade brasileira, os quase 170 milhdes de brasileiros que tém acesso a
internet, segundo o PNAD. Logo, a veicula¢do de anuncios e todo o ecommerce
caracteriza uma relevante ferramenta para economia, a qual movimentou 126,3
bilhdes de reais em 2020.

Entender a forma mais eficiente de atingir os clientes em potencial da
Gruner, desenvolver e viabilizar uma forma de automatizar o atendimento e
otimizar o processo garante aprendizado para o académico, uma vez gque,
dominando tal habilidade e desempenhando-a, pode proporcionar renda,
fazendo com que evolua profissional e financeiramente. No momento em que
uma empresa tem um colaborador capacitado integrando o quadro de
funcionarios para veicular anuncios referentes & marca e aos produtos, iSso ira
garantir maior visibilidade e a entrada constante de novos clientes, tendo como
resultado o aumento de faturamento e a evolucdo da marca. Tal resultado faz
com que a empresa Se posicione no mercado, gerando empregos,
movimentando a economia, sendo relevante para sociedade como um todo. Para
a universidade, este trabalho de concluséo de curso contribui teoricamente com

analises e dados referentes ao tema.
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5 METODOLOGIA

Segundo Prodanov (2013, p. 25), define-se metodologia como:

[...] conjunto de processos ou operacdes mentais que devemos
empregar na investigagéo. E a linha de raciocinio adotada no processo
de pesquisa. Os métodos que fornecem as bases légicas a
investigagdo séo: dedutivo, indutivo, hipotético-dedutivo, dialético e
fenomenoldgico (PRODANOV, 2013, p. 25).

Este trabalho de conclusao de curso foi um estudo de caso, o qual pode
ser definido como uma pesquisa empirica, que investiga fendmenos
contemporaneos dentro de um contexto real, tendo como objetivo explorar,
descrever e explicar o evento ou fornecer uma compreensdo detalhada do
fenémeno. (Yin, 2010).

De natureza qualitativa e quantitativa, onde para Minayo (2003, p. 16-18),
a metodologia qualitativa € o caminho do pensamento a ser seguido, ocupando
um lugar central na teoria, tratando-se basicamente do conjunto de técnicas a
ser adotada para construir uma realidade.

Segundo Lima Et. Al (2019, p. 17) as pesquisas qualitativas caracterizam-
se pelo compromisso com a compreensdao de aspectos especificos dos
contextos sociais/culturais dos fenémenos estudados, sempre com a intencdo
de promover a expansdo do conhecimento, especialmente na area das ciéncias
sociais.

J4 a quantitativa, para Las Casas (2009, p. 140) considera que as
pesquisas quantitativas sdo geralmente mais estruturadas e podem ser
avaliadas com numeros, porcentagens e medias, sendo comum a utilizacdo
técnica de estatisticas na analise de dados.

Neste caso, ambas tiveram o objetivo de avaliar quais canais online de
vendas sado os mais adequados, verificar a possibilidade de automatizar o
processo comercial, sugerir estratégias comerciais online que possibilitardo o
aumento do faturamento e mapear o perfil dos clientes on line da Gruner

Embalagens.
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6 DELIMITACAO DA PESQUISA

Segundo Gil (2007), o delineamento refere-se ao planejamento da
pesquisa em sua dimensdo mais ampla, envolvendo tanto a sua diagramacao
quanto a previsdo de analise e interpretacdo de dados, tal delineamento
considera o ambiente em que sao coletados os dados, bem como as formas de
controle das variaveis envolvidas.

A pesquisa sera realizada tendo como amostra 0 maior nimero possivel
de clientes da Griner Embalagens, sejam eles do Rio Grande do Sul, Santa
Catarina ou Parana, que utilizem das redes sociais para interagir com a empresa
e realizar seus pedidos. A técnica de amostragem utilizada ser4 a néo
probabilistica por conveniéncia, a qual segundo Malhotra (2005), visa obter
amostra de elementos com base na conveniéncia do pesquisador, ela possui

baixo custo e rapidez para ser realizada.

6.1 Técnicas e instrumentos

A técnica e os instrumentos utilizados sé@o ferramentas que fizeram parte
do processo de coleta, levantamento, tratamento das informacdes e divulgacao
dos resultados. A pesquisa bibliografica foi desenvolvida a partir de materiais ja
elaborados e desenvolvidos por outros autores, encontrados em formato de
livros e artigos, caracterizando enorme vantagem, uma vez que dados e
informacdes ja foram reunidos, polidos e organizados, facilitando a compreensao
e 0 uso dos mesmos, além de possibilitar a cobertura de uma gama de
fenbmenos mais ampla do que caso fosse pesquisar individualmente e
diretamente (GIL, 2008). Um questionario é a forma mais usada para coleta de
dados, com ele, foi possivel medir com mais exatidéo o que se deseja (CERVO,
2007). Foi elaborado uma série de perguntas na plataforma Google Forms e em
seguida encaminhada para clientes da Griner Embalagens a fim de identificar
0s pontos chave para as incognitas modeladoras deste trabalho. As perguntas
foram pré estabelecidas de forma fechadas, assim como as respostas e
aplicadas de forma idéntica para todos participantes. Para obter as informacgdes
de forma mais organizada, facilitando o diagndstico, sera utilizada a observagéo

sistematica participante, a qual para Gil (2008), consiste em captar 0s aspectos
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dos setores que sdo mais relevantes para realizar os objetivos e observacao
participante assistematica, que € quando se utilizam os sentidos na obtencgéo de
dados de determinados aspectos da realidade e ndao se tem planejamento e

controle previamente elaborados.

6.2 Técnicas de analise de dados

Andlise dos dados, para Vergara (2010), € uma técnica que visa identificar
0 que esta sendo dito a respeito do tema. Acrescentam Marconi e Lakatos (2010)
que apds a coleta de dados, 0s mesmos necessitam ser tabulados para obter os
resultados. Assim, para tabulacdo dos dados, elaboracéo das tabelas, gréficos e
quadros sinteses, utilizou-se a planilha eletrbnica Microsoft Excel,
proporcionando melhor compreenséo das informacdes. Foi utilizado também a
Escala Likert, uma das escalas de autorrelato mais difundidas, consistindo em
uma série de perguntas formuladas onde os respondentes escolhem uma dentre
varias op¢des, normalmente cinco, sendo elas nomeadas como: concordo muito,
concordo, indiferente, discordo e discordo muito (podendo haver variacdes
destes termos). (AGUIAR et al., 2011)

Foi necessario que cada item fosse apresentado em forma de pergunta,
com cada gradacdo como uma resposta possivel, além de cada gradacao se
mostrar numa ordem descendente, onde o primeiro item indica o maior grau de
concordancia, o ultimo o maior grau de discordancia e o item do meio neutro,
sendo bivalentes e simétricos.

Para analisar os resultados coletados por uma escala Likert, atribui-se
valores para cada um dos itens, come¢ando em zero para o item neutro e
aumentando ou diminuindo em 1 para cada item acima ou abaixo,

respectivamente, para em seguida obter-se a média dos valores totais avaliados
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7 REFERENCIAL TEORICO

7.1 Internet e 0 ecommerce

Uma vez que os clientes sdao compreendidos como pessoas ou
organizacdes que adquirem ou poderao adquirir produtos ou servi¢os prestados
por determinada empresa, Sobral e Peci (2013), o relacionamento com os
mesmos é fundamental para o sucesso empresarial. A internet € um fenébmeno
no Brasil e no mundo, sendo utilizada através dos computadores, dos tablets e
smartphones. A facilidade desse acesso a internet modificou completamente a
vida de milhdes de pessoas. Os produtos que ampliam essa rede estiveram
crescendo e revolucionando devido a sua praticidade. Desta forma, a unido de
duas modernidades (aparelho e internet) proporcionou ligagées entre 0 mundo,
tornando-se uma ferramenta universal (LAUDON, 2007 apud BERGAMASCHI,
2015).

No Brasil, segundo pesquisa do PNAD, 80% da sociedade tem acesso a
internet, quase 170 milhdes de brasileiros, dando jus ao que a agéncia digital
Bleez trouxe de informagao: “o brasileiro é o terceiro pais do mundo que mais
gasta no ecommerce”. Nesse contexto, as redes sociais tanto funcionam como
um mecanismo que facilita a interagdo entre pessoas e entre pessoas e
empresas quanto podem ser compreendidas como um afastamento da
experiéncia imediata, vivida no campo préprio do individuo, segundo Cazeloto
(2009), caracterizando prés e contras.

De acordo com o Sebrae, o termo “redes sociais” € definido pelas teias de
relacionamentos formadas em canais da web que proporcionam a formacgéao de
comunidades online e a interacdo dos usuarios, onde nesses locais 0s
integrantes se comunicam e compartilham informacdes e interesses, fato esse
gue no caso do ecommerce € composto por empresa e do outro lado o
interessado seja no produto ou servico (figura 4). Essa relacado € complexa pois
vai muito além de comprar e vender via internet, engloba atividades de pré-venda
e pos-venda, incluindo transacdes eletrbnicas entre a organizacdo e terceiros
(CHAFFEY, 2014, p. 7).

O mercado eletrbnico, definido pelo Sebrae Nacional (2013) como toda

atividade mercantil responsavel por estabelecer a conexdo eletrbnica entre a



19

empresa e o cliente para venda de produtos ou servicos, cresce a cada dia, uma
vez que apresenta vantagens competitivas como o fato de ser uma maneira
barata e pratica de testar um mercado, pois é possivel administra-la da prépria
residéncia, sozinho com apenas um computador e acesso a internet (FEIJO,
2017). E também uma forma de comercializac&o sem restricéio de regides, ampla
atuacao no mercado e custos reduzidos, de acordo com Lemos e Silva (2009),
além de que os consumidores podem efetuar compras 24 horas por dia, sete
dias por semana, encontrando uma vasta variedade de de produtos e

informacdes sobre o que buscam (GIULIANI, 2014).

Figura 7 - Vendedores e Compradores

Vendedores }

S B t_-'f.‘.!m
1 T - Py ¢ » pe &
£ 0 -9 =
= n
5 ¢ |issee | b § 4
R ’
1. Vendedores qualificados colocam seus produtos a venda
3. O Marketplace valida o pagamento ¢ informa o vendedor

4, O vendedor envia o produto diretamente para o comprador

Apds a validagdo da entrega, o marketplace efetua o pagamento
ao vendedor, descontando uma comissao pela venda.

Fonte: support.iugu.com (2021)

A partir dos anos 2000, as empresas se viram obrigadas a adotar o0 meio
do ecommerce, decidindo apenas 0 qudo agressivo se posicionaram nesta
estratégia, Wilder (1999) trouxe essa ideia quando afirmava que os negocios
eletrdnicos ndo eram mais uma alternativa e sim um imperativo, uma imposi¢ao.
Botelho e Guissoni (2016) confirmavam as palavras de Wilder quando afirmavam
gue as empresas precisam se adaptar ao novo modelo de negdcio para poderem
se destacar, visto que possuir uma plataforma ecommerce é cada dia mais
significativo e consequentemente essencial para atender as necessidades dos

clientes.



20

7.2B2B e B2C

Para Andrade (2001), existem diferentes tipos de comércio eletrdnico que
se combinam entre si e interagem no mundo dos negdécios. B2B, ou business to
business, é popularmente definido como a venda de um produto ou servico de
uma empresa para outra empresa, segundo Ching (2001), o B2B conecta
milhares de organizagfes por todo mundo na internet, possibilitando o comércio
entre elas de forma simultanea e pratica.

No Brasil, de acordo com uma pesquisa realizada em 2006 pela
Associacdo Brasileira de e-Business, 66,2% das empresas ja utilizavam as
praticas do ecommerce nas suas atividades, alegando a agilidade de realizar
cotacBes e obter os melhores custos e beneficios. Além disso, estédo presentes
a agilidade nos procedimentos de compras, nos orcamentos, melhores custos,
aumento de competitividade e da qualidade, construindo um diferencial da
cadeia de distribuicdo logistica (DERFLER, 2002; TURBAN e KING, 2004;
PIRES, 2009).

De acordo com O’Brien et al (2013) transagbes B2C, Business to
Consumers, sdo negoécios realizados entre empresas e consumidor final por
meios eletrénicos. Este tipo de comércio eletrbnico destaca-se pela facilidade de
se criar lojas virtuais contendo uma gama de produtos, além de que,
simultaneamente, € possivel divulgar a marca atraindo até milhares de clientes.
Essa modalidade é estratégica para as empresas que focam o varejo, pois a
globalizagdo tornou a concorréncia na internet cada vez mais acirrada e
competitiva (FELIPINI, 2008). A maioria das lojas online se estruturam dividindo
0s produtos em categorias para facilitar a visualizacdo e o acesso, tornando a
plataforma intuitiva e induzindo o cliente a comprar por mera facilidade, muitas
vezes nao havendo necessidade. Tal modalidade é tdo utilizada que muitas
empresas nao contam mais com espaco fisico, somente utilizam do virtual para
promover sua marca e produto ou servico, assim economizam com as
instalacdes fisicas, equipamentos, mao de obra e podendo reduzir o nUmero de
funcionarios, logo possibilitando a reduc¢éo do valor final do produto e tornando-

0 mais competitivo.
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Figura 8 - B2B e B2C

B2B B2C

Fonte: jornalmontesclaros.com.br (2022)

Na figura 5 podemos notar uma pequena intersecao dos dois modelos,
fundamentada no fato de que mesmo sendo uma modalidade caracterizada por
vender diretamente para o consumidor final e a outra uma venda de empresa
para empresa, em ambos os casos existe um individuo por tras daquele
processo, logo o interesse particular pode estar presente e a estratégia de venda

dos anuncios podem se assemelhar.

7.3 Seguranga nas compras online

A velocidade e o alcance da consolidacdo das compras eletrbnicas
dependem da superacdo de obstaculos de varios tipos, um deles é a
possibilidade de fraudes e golpes nas compras online. Segundo Turchi (2010), o
indice de fraudes no comércio eletrdbnico no mundo gira em torno de 1,2% do
total das receitas desse setor, fato que dificulta a confianga entre o consumidor
e a empresa, principalmente quando se trata da primeira compra, onde nenhuma
das partes conhece de fato a outra.

Outro fato que demonstra a falta de confianca dos usuéarios com a
seguranca da internet € que uma em cada quatro pessoas prefere sair de casa
para comprar em uma loja fisica em vez de comprar pela internet (E-commerce
Brasil, 2014), principalmente por desconfian¢a quando os sites exigem o0 nimero
do cartdo de crédito para as transacoes.

Segundo Costa (2003, p.7):
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A computacdo vem sendo empregada em grandes empresas e
corporacdes desde a década de 60 e, desde aquela época, os crimes
ja aconteciam. Em Crime by Computer Minnesota, o autor Donn B.
precisamente no estado de Minnesota, noticiado no Minneapolis
Tribune do dia 18 de outubro de 1966, sob [LP1] o titulo “Perito em
computador acusado de falsificar seu saldo bancario”. Naquela época
ja se utlizavam os computadores para cometer crimes, mas a
quantidade e a frequéncia com que aconteciam era pequena, pois 0
uso de computadores era restrito a seu alto custo, e somente grandes
corporag8es, como banco e governos podiam adquiri-los.

Os profissionais relacionados a area trabalham desde sempre para tornar
a internet mais segura, uma vez que as empresas precisam se inserir neste
mercado e superar 0s obstaculos, sob pena de perder a competitividade, além
de que basta um incidente em um determinado site para que esse ocorrido seja
publicado em redes sociais e a reputagcdo da marca seja prejudicada.
Investimentos sdo destinados a manutencao e melhoria de sites de ecommerce
para garantir o funcionamento do sistema e transpassar confianga ao usuario
para que assim ele saiba que as informacdes dele estdo protegidas e nao tera
problemas com seus dados pessoais vazados.

Conforme cita Kerr (2011, p. 19):

Crimes cibernéticos diferem na maioria dos crimes comuns sob quatro
aspectos: é facil de aprender como executa-los: exigem poucos
recursos em comparacdo ao dano que podem causar; podem ser
cometidos em uma jurisdicAo sem estar fisicamente presente na
mesma e, muitas vezes, ndo sdo claramente ilegais. Em resposta a
este novo cenario que retrata ndo somente uma realidade brasileira
pois trata-se de uma questdo global, o legislador pétrio vem
posicionando-se por meio de algumas leis relativas a questédo
informética, bem como uma séria de projetos de lei quanto a matéria
em questdo, especialmente no campo pena e processual penal, visto
que o avancgo tecnolégico caminha em uma velocidade maior que o
processo legislativo.

Hoje existem softwares e intermediadores de pagamento para tornar a
compra mais segura, assim como selos de segurancas que devem estar
presentes nos sites para garantir sua confiabilidade e plataformas que reanem
informacdes sobre a reputacdo e eventuais incidentes ja ocorridos em
determinados lojas de ecommerce, podendo assim o usuario consultar e ter a

ciéncia de experiéncias passadas de outros clientes.
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7.4 Logistica do comércio eletrénico

Um dos maiores desafios enfrentados pelas empresas que utilizam do
meio eletrbnico para vender é fazer com que o produto certo chegue no prazo
combinado ao consumidor, para que iSSO ocorra a empresa deve ter uma boa
logistica, a qual, segundo Bertaglia (2009), corresponde a movimentacdo de
bens e servi¢cos de seus pontos de origem aos pontos de uso ou consumo.

De acordo com Novaes (2004), logistica é o planejamento, gerenciamento
e controle de toda cadeia de suprimentos, desde onde o produto é armazenado
até a entrega ao consumidor final, todo esse processo deve ser de maneira
eficiente e eficaz, atendendo as expectativas do cliente. Especificamente no caso
do ecommerce, a logistica geralmente corresponde a 3 etapas: armazenamento,

montagem do pedido e expedi¢cdo, como esta representado na figura 6:

Figura 9 - Ciclo do ecommerce
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Fonte: Disponivel em: <www.cicloecommerce.com.br>. 2021.

O armazenamento de mercadorias deve ser feito em um local
previamente analisado, levando em consideracdo fatores como tamanho,
limpeza e condi¢gbes para somente entdo considerar e aplicar outros cuidados
como o posicionamento das mercadorias de forma estratégica quando tiver mais
de um produto, assim como o registro de entrada e saida de toda mercadoria ali
presente e a sua devida identificacao.


http://www.cicloecommerce.com.br/
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O processo de montagem é onde ocorre a maior parte dos erros tendo em
vista que muitas vezes o registro dos itens solicitados digitalmente nédo é levado
de forma integra e fiel até o local fisico da separacéo destes, as vezes tal fato é
somado a ma comunicacdo entre diferentes responsaveis pelas funcoes,
resultando num posterior envio de itens que ndo foram selecionados pelo cliente,
tornando todo o cuidado e boa gestao do restante do processo desprezivel.

Despachar o pedido via transportadora € a Ultima etapa do processo, deve
ser realizada a conferéncia assim como verificar se as etapas burocraticas como
a confeccao da nota fiscal foi realizada. O transporte da mercadoria geralmente
é feito por terceiros, o que foge da algada do vendedor e depende somente da
competéncia da transportadora em questédo, devendo a mesma ser escolhida
sabiamente, levando em consideracdo ndo somente valores, mas prazos,

garantias, infraestrutura e condi¢des. Ballou (2006) afirma:

Trata de todas as atividades de movimentagdo e armazenagem, que
facilitam o fluxo de produtos desde o ponto de aquisicdo da matéria-
prima até o ponto de consumo final, assim como dos fluxos de
informacao que colocam os produtos em movimento, com o propésito
de providenciar niveis de servico adequados aos clientes a um custo
razoavel (BALLOU, 2006, p. 24)

Logo, a logistica passa a ser vista como um subconjunto de atividades
dentro da cadeia de suprimentos, de modo a sincronizar-la como um processo
continuo (BOWERSOX et al., 2014).

7.5 Aspectos Juridicos do Comércio Eletronico

s

Uma vez que o comércio € a atividade econémica fundamentada na
compra e venda de produtos, servigos ou informagdes realizado por pessoas
fisicas ou juridicas, tendo o Cédigo de Defesa do Consumidor, criado em 1990,
para determinar normas a fim de proteger e defender o consumidor, 0 comércio
eletrénico so foi regulamentado posteriormente pelo Decreto n° 7.962/2013, o
gual completou as lacunas incluindo-o e passando a vigorar em conjunto com
CDC. Tal decreto trouxe, principalmente, regras como a identificacdo completa
do fornecedor no site, do endereco fisico e do eletrénico, sendo tais informacdes
precisas e claras; contrato completo e resumido; etapa exclusiva para

confirmacdo da compra; regras especificas para o atendimento e para a
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seguranca das informacdes; obrigatoriedade do direito ao arrependimento da
compra feito pelo cliente, assim como regras para o estorno solicitado; e regras
para compras coletivas.

Ainda sobre o Cédigo de Defesa do Consumidor deve ser ressaltado que
principais pontos:

e 0 consumidor sempre serd tratado como a parte mais fragil da relacéo,
logo contando com tratamento diferenciado perante 6rgéos da justica;

e todas as informacOes apresentadas pelo fornecedor devem ser claras e
precisas, ndo podendo haver duvidas ou pontos com interpretacdo
ambigua sendo nesse caso mantido a interpretacdo que mais beneficia o
consumidor;

e 0s termos presentes na oferta obrigam judicialmente o fornecedor a
cumprir exatamente a descricdo do produto ou servico;

e tanto o fornecedor quanto o fabricante respondem por eventual defeito do
produto, ficando a critério do consumidor definir guem devera indeniza-lo;

e ¢ obrigado por lei os fornecedores agir de boa-fé, ndo omitindo

informacdes ou tirando alguma vantagem, prejudicando o consumidor.

Pessoa juridica pode ser compreendida como um conjunto de bens ou
uma coletividade de pessoas que se organizam para uma finalidade especifica
e permanente, necessitando do reconhecimento do Estado para de tornar
possuidora de direitos e deveres (ESPIN CANOVAS, 1959), surgindo a partir da
manifestacdo de uma pessoa fisica através de um ato constitutivo, como relata

0 Cadigo Civil de 2002 em seu artigo 45:

Comeca a existéncia legal das pessoas juridicas de direito privado com
a inscricdo do ato constitutivo no respectivo registro, precedida, quando
necessario, de autorizagdo ou aprovagdo do Poder Executivo,
averbando-se no registro todas as alteracbes por que passar o ato
constitutivo. Paragrafo Unico. Decai em trés anos o direito de anular a
constituicdo das pessoas juridicas de direito privado, por defeito do ato
respectivo, contado o prazo da publicagcéo de sua inscricdo no registro.
(BRASIL, 2002)

Desse modo, ndo somente pessoas fisicas estdo sujeitas de direitos e

deveres, também pessoas juridicas, ambas com obrigacdo de cumpri-los.
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Com o surgimento de novas tecnologias ou atividades, todas devem ser
submetidas ao Direito para serem regulamentadas e estudadas, devendo
primordialmente traduzir a linguagem tecnolégica e adaptar diante de termos
vindos da informatica e da ciéncia, onde a legislacdo deve manter-se dinamica
para acompanhar as evolucdes e criagbes, uma vez que, seja fornecedor ou
consumidor, pessoa fisica ou juridica, necessitam conhecer, respeitar e cumprir

normas para o sucesso do comeércio eletrénico.

7.6 Marketing Digital

Segundo Adolpho (2011, p.44), a internet € uma rede de pessoas, nao de
computadores, devendo ser vista como tal, logo, é preciso entender o ser
humano para entender a internet. Ao mesmo tempo, Kotler (2003), define
marketing como uma atividade humana dirigida para satisfazer necessidades e
desejos por meio de troca. Marketing, internet e pessoas estdao unidos numa
constante evolucdo e modulacéo para atender aos seus desejos e necessidades,
sendo a internet um canal de comunicacdo que por meio do marketing atinge as

pessoas. Portanto é importante estabelecer uma estratégia digital eficiente:

O marketing digital € o conjunto de estratégias de marketing e

publicidade, aplicadas a Internet e ao novo comportamento do
consumidor quando esti4 navegando. Nao se trata de uma ou outra
acdo, mas de um conjunto coerente e eficaz de a¢cdes que criam um
contato permanente de sua empresa com seus clientes. O marketing
digital faz com que seus clientes conhe¢cam seu negdécio, confiem nele,
e tomem a decisdo de comprar a seu favor (TORRES, 2010 apud
PORTAL EDUCACAO, 2013).

Logo, o marketing digital € uma ferramenta utilizada pelas empresas no
ambiente virtual para facilitar a comunicacéo entre as pessoas e empresas, além
de ter ampla atuacéo no mercado e custos reduzidos, podendo estar presente
24 horas por dia, sete dias por semana, consolidando a presenca digital das
mesmas nas redes. MacKenna (2006) defende a convergéncia entre marketing
e tecnologia, pois a tecnologia de informac&o modifica os mercados, integrando
conhecimento as estratégias para reger as atividades de marketing, ou seja, para
uma empresa ser bem sucedida no meio, deve fazer um trabalho melhor que seu

concorrente, satisfazendo seu publico alvo.
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7.7 Estratégias de Marketing

7.7.1 Marketing no Facebook e Instagram - trafego

Dentre as possiveis estratégias de publicidade que as empresas podem
optar por utilizar nas redes sociais, temos duas principais: estratégias baseadas
em trafego organico ou em trafego pago, técnicas que ndo sdo mutuamente
excludentes, mas que, na verdade, estdo interligadas (POWELL; GROVES;
DIMOS, 2011).

Trafego pago consiste no investimento monetario em anuncios que se
deseja divulga-los e obter resultados mais rapidos e eficazes. Essa forma de
publicidade é uma das maneiras que empresas utilizam para promover seus
produtos ou servicos com objetivo de alcancar seu publico-alvo. A publicidade
online pode incluir estratégias para alcancar o publico desejado, como, por
exemplo, o uso de palavras-chave e a segmentacdo do publico de acordo com
seus habitos, de forma que os anuncios sejam exibidos apenas para o nicho de
clientes em potencial.

Uma das possibilidades permitidas pelo Facebook € a utilizacdo do
Facebook Business, um espaco para as organizacdes e os empreendedores
desenvolverem estratégias de criacdo de campanhas para atrair potenciais
clientes, captar leads, converter e fidelizar (CLAVIJO, 2015). Permite obter
métricas exatas através da analise de relatorios gerados pela plataforma em que
vocé anuncia, resultando em uma visdo mais clara de cada aspecto da sua
campanha, assim aumentando o alcance da sua marca. Com anuncios pagos é
possivel eliminar barreiras geograficas e eliminar a limitagdo do alcance apenas
ao numero de seguidores que sua pagina possui, abordando, assim, possiveis
consumidores para torna-los conscientes da sua marca, da sua presenca online
e do valor dessa presenca (POWELL; GROVES; DIMOS, 2011).

Raudelianiené et al. (2018) definem as campanhas de trafego pago nas
redes sociais como um meio de comunicacédo de duracdo especifica, com um
publico alvo definido, aplicado por uma organizagdo que visa informar, motivar,
persuadir ou influenciar esse publico com o objetivo de vender seu produto ou

servico.
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O trafego organico é a estratégia de marketing digital mais comumente
adotada por empresas e que consiste na divulgacdo de conteudo nas
plataformas digitais sem investimento monetario direto para a publicacdo do
conteudo, contudo, o trafego organico é lento, uma vez que é constituido
somente de individuos que ja conhecem e acompanham a pagina previamente
(MONTEIRO; AZAIRTE, 2012).

Segundo a Statista (2021), uma das maiores plataformas de dados para
negocios do mundo, o mercado de publicidade online movimentou cerca de 578
bilhdes de ddlares investidos em campanhas de trafego pago em 2020, e tem
uma previsao de crescimento estimado em 24,2% até 2024.

Para os anos de 2021, 2022, 2023 e 2024 as previsdes de investimentos
em trafego pago devem superar seiscentos bilhdes de dolares por ano (Statista,
2021). Em 2009, Kotler ja defendia que o marketing digital representava a forma
de marketing que mais crescia, que o uso desta ferramenta exerce um impacto
sobre os consumidores e profissionais de marketing.

A maioria do trafego online esta relacionado as midias sociais. Segundo
a Digital Information World (2021), a populacdo mundial gira em torno de 7,7
bilhdes de pessoas, onde 4,7 bilhfes ja estdo conectados as redes sociais, e
somente no Facebook e Instagram, é possivel atingir cerca de 2,2 bilhdes de

pessoas com anuncios online, representando 28% da populacdo mundial.

7.7.2 Copywriting

Copywriting € comumente definido como a arte de, atravées da
comunicacao, fazer as pessoas agirem de acordo com seu interesse. Trazendo
isso para o cenario dos anuncios, o copywriter, segundo Maccedo (2019),
costuma enxergar no marketing além do convencional, ele visa a amplitude em
si. Devido a uma vasta experiéncia em comunicacéo, percebe no trafego todos
0s seus clientes em potencial e assim busca persuadir e converter eles a serem
seus consumidores, tendo como objetivo influenciar e direcionar atitudes, criar
opinides, induzir o cliente a fazer uma escolha, seja para uma compra ou ao
menos contatar a empresa. Tudo isso dominando a arte e a ciéncia de saber
usar e combinar a escrita, estrutura, cores e todos outros itens que compdem um

anuncio.
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Originalmente, o termo copywriting em inglés, remete a redacao comercial
desenvolvida no final do século XIX. Neste periodo, diversos profissionais como
os redatores perceberam a importancia que as estratégias de comunicacao e
vendas desempenhavam (MACCEDO, 2019). A técnica de copywriting visa
encontrar o publico ideal, colhendo o maximo de informacbes sobre seu
cotidiano, emocdes, sentimentos e pessoas que se relacionam. A partir destas
averiguacoes, elaborar melhores publicacGes, interacbes e propagandas.
Qualguer empresa que deseje uma maior atracao e interacdo com o seu publico,
precisa fazer uso de uma comunicacéo estruturada em fundamentos e técnicas

de copywriting.

7.7.3 Gatilhos mentais

Gatilhos mentais séo recursos utilizados para influenciar que decisfes de
terceiros sejam tomadas de forma aparentemente automaticas. Tendo em vista
que marketing e vendas se baseiam no comportamento humano,
automaticamente elas estes gatilhos se tornam ferramentas importantes que
exigem que vendedores e empresas as dominem e as introduzem na estratégia
de venda. Os mais utilizados sdo os gatilhos de exclusividade, urgéncia,
escassez, autoridade e novidade.

Quadro 1 - Gatilhos Mentais

Exclusividade Demonstrar “condigao especial’
Urgéncia Oferta valida por tempo limitado = compra imediata
Escassez Se existe poucas unidades = vale muito
Autoridade Indicacao de especialista
Novidade O que é novo desperta curiosidade

Elaborado pelo autor, 2022

7.7.4 Funil de vendas

O funil de vendas é uma ferramenta concebida por Elias St. EImo Lewis
em 1898, e é utilizado até hoje pelas empresas para compreender como as

etapas do processo de consumo evoluem (VILELAS, 2020). Ele consiste na
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jornada de compra de um cliente em potencial, como podemos ver na imagem,
no topo se encontra todo e qualquer pessoa que se encaixe nos critérios daquele
mercado, mesmo que ndo tenha tomado ag¢do alguma com o conteudo em
guestdo. Em seguida no funil temos os consumidores que interagiram com o
conteado proposto e forneceram informacdes pessoais, demonstrando
interesse, representados como “leads”. Por fim, temos aqueles que depois de
acessar as informacdes disponiveis, mantiveram interesse e o desejo de compra,
os clientes. Ha diversas representacdes desse funil na literatura, e a ordem de
cada etapa pode alterar de acordo com cada autor, porém 0s principios

permanecem 0S mesmaos.

Figura 10 - Funil

TR

Visitantes

t)Converter

Relacionar ‘) Leads
t) Vender
2 h B
x L

Fonte: Novo empreendedor, 2022.

Em outras palavras, é uma forma de exemplificar a jornada do consumidor
desde a fase de captacéo de leads até 0 momento da conversao, onde ha varios
estagios dentro do processo de vendas, e eles representam um funil, pois muitos
leads entram de um lado, e poucos efetivamente se convertem em compradores
no final (SALEH e SHUKAIRY, 2010).
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7.8 Neoconsumidor

O comportamento do consumidor é constantemente alterado devido a
mudancas tanto nos habitos e interesses das pessoas quanto nas formas de
interacdo delas com o comércio, sendo o0 avanco tecnoldgico o principal
responsavel por essas mudancgas. A internet desenvolveu o comeércio atraves de
sua plataforma, a qual, segundo Souza (2009, p.233), esse novo consumidor,
depois de migrar para o meio digital, pode socializar-se e compartilhar
experiéncias de compra e utilizacdo de produtos ou servi¢cos, impactando sobre
as empresas uma vez que tornam-se expostas a todos, obrigando a melhorar
precgos e qualidade.

O termo “neoconsumidor” é destinado a aqueles que além do contato com
a loja fisica tem o contato com o canal digital, sendo ele mais exigente, uma vez
que tem maior facilidade para pesquisar e comparar produtos e servicos

oferecidos pelas empresas (SOUZA, 2009). Dessa forma:

[...] o neoconsumidor vem migrando das midias tradicionais, como
jornais, revistas e televisado, para as novas plataformas digitais, como
internet celular, consideradas até recentemente como um mercado de
nicho. Plataformas digitais que hoje s&@o primordiais no dia a dia de
milhes de pessoas no Brasil e no mundo. [...] 0 neoconsumidor realiza
pesquisas e busca informacdes sobre produtos, servi¢cos e novidades.
Algo totalmente novo para quem ha 10 anos buscava novidades em
revistas, jornais e televisédo (SOUZA, 2009, p. 234)

As buscas feitas por esses consumidores inseridos no meio digital podem
ser de dois tipos: interna e externa. A busca interna é feita a partir de informacdes
da propria memoria de experiéncias passadas com aquele produto ou servigo, ja
a externa é toda informacé&o provinda de outras fontes (GREWAL e DHRUV,
2012), nesse segundo caso esta a busca na internet, como complementa

Schieffelbein, Martins e Giacomini:

A constante expansdo dos canais e ferramentas de consumo faz
emergir um novo perfil de consumidor: o neoconsumidor, termo
atribuido aos clientes que além de frequentarem as lojas fisicas, estédo
em contato com os canais virtuais de vendas. Onde para ter acesso a
informacdes e novidades, procuram as plataformas digitais, como
internet e celular, onde ha uma geragéo colaborativa de contetido, que
se tornou importante moeda social, com valor ainda ndo calculado, mas
efetivo do compartilhamento de experiéncias de compra e utilizacédo de
produtos e servicos difundidos livremente entre as diversas
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comunidades e usuarios de internet no mundo. (SCHIEFFELBEIN;
MARTINS; GIACOMINI, 2011, p. 2).

Os novos consumidores estdao constantemente se aperfeicoando e
dominando técnicas na hora de pesquisar, comparar e analisar os produtos, logo,
as empresas devem constantemente aprimorar 0s mecanismos para tornar essa
experiéncia satisfatoria aos olhos do consumidor, além de ter em mente que a
qualidade tanto do produto/servico quanto do site estdo sendo visualizadas e
levadas em consideragao na hora da compra, uma vez que sao compartilhadas

entre os neoconsumidores de maneira instantanea.
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8 ANALISE DOS RESULTADOS

Demonstra-se, nesta secdo, a andlise das informacdes coletadas no
questionario aplicado, obtendo uma amostra de 50 respondentes. E relevante
destacar que os dados obtidos podem ser considerados extremamente fiéis a
realidade do cenario, uma vez que quando encaminhado o questionério, 0s
principais clientes foram orientados da relevancia de sua participacao,

garantindo assim a fidelidade dos dados.

8.1 Perfil da amostra

Observa-se no quadro 2, os dados sobre o género, faixa etéria,
escolaridade, porte da empresa e regido. O perfil predominante dos clientes
caracteriza-se pelo género feminino, na faixa etaria de 18 aos 30 anos, tendo
ensino superior incompleto e seu negdécio enquadrado como pessoa fisica,
principalmente na regido Centro Leste do Rio Grande do Sul, caracteristicas
essas que definem o perfil do “neoconsumidor”, termo o qual, para Souza, 2009,
€ destinado aqueles que além do contato com a loja fisica tem o contato com o
canal digital, sendo ele mais exigente, uma vez que tem maior facilidade para
pesquisar e comparar produtos e servigos oferecidos pelas empresas (SOUZA,
2009).

Quadro 2 - Perfil de amostra

Género
Feminino Masculino
59,6% 40,4%
Faixa etéria
18-30 31-40 41 ou mais
51,9% 23,1% 25%

Escolaridade

Ensino médio completo Ensino superior incompleto Ensino superior
completo

17,3% 44,2% 34,0%
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Porte da empresa
Pessoa fisica Microempresa Empresa de pequeno
porte
48% 16% 18%
Regiéo
Centro Leste Centro Oeste Regido Metropolitana
de Porto Alegre

Fonte: Elaborado pelo autor, 2022

Figura 11 - Localizacdo dos principais clientes da Griner Embalagens
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Fonte: Google Maps, 2022.

8.2 Comportamento e experiéncia digital

No gréfico 1 foi possivel observar que o Instagram se destaca quando o
intuito é entretenimento, porém para fins comerciais o WhatsApp € a plataforma

mais utilizada. O Instagram mesmo que utilizado como plataforma de vendas &
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fortemente nutrido de conteudo informativo e com fins de entretenimento, bate
papo, lazer e consequentemente fuga da monotonia geralmente caracterizada e
associada ao trabalho. O WhatsApp por sua vez, segue com sua principal
funcdo, a comunicacéo, logo sendo adotado para tratar de assuntos comerciais,
uma vez que seu layout proporciona um diadlogo e tratamento mais formal,
postura que para fins comerciais é fundamental ou pelo menos desejavel pela
maioria, se tornando o canal online mais adequado para vendas e se tornando
fundamental para que o B2C seja realizado, uma vez que tal modalidade é
estratégica para as empresas que focam o varejo, pois a globalizacdo tornou a

concorréncia na internet cada vez mais acirrada e competitiva (FELIPINI, 2008).

Grafico 1 - Redes Sociais mais utilizadas

Quais redes sociais vocé mais utiliza?
60%

51%
46%

38% 37%
I I y 3
= .

50%

40%

30%

20%

10%

Instagram WhatsApp Facebook

0%
B Entretenimento M Fins comerciais

Fonte: elaborado pelo autor, 2022.

Quanto a satisfacdo dos clientes, podemos observar no gréfico 2 que a
maioria dos respondentes ndo haviam realizado uma compra na Griner
Embalagens, haviam somente entrado em contato e obtido informacdes. No caso
de respondentes que ja haviam realizado alguma compra, ou seja, ja se
caracterizavam como clientes, sinalizaram total satisfacdo com a experiéncia. A
importancia deste questionamento € que os resultados de satisfacdo em nivel de
mercado sdo um forte indicador da retencao agregada do cliente pela empresa

e, ainda, da futura rentabilidade (Anderson, Fornell e Lehmann, 1994).
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Gréfico 2 - Satisfacao

Caso ja seja um cliente da Griner Embalagens,
ficou satisfeito com o atendimento?

80%

67%

70%
60%
50%
40%

33%

30%
20%
10%

0%
Ainda ndo sdo clientes Totalmente satisfeitos

Fonte: elaborado pelo autor, 2022.

Pode-se afirmar que o grafico 3 € o de maior relevancia dentre todos os
outros tendo em vista o objetivo deste trabalho, uma vez que responde a
preferéncia do cliente em continuar sendo atendido pela plataforma do
WhatsApp ou migrar para um site ecommerce, preferindo um atendimento
personalizado, assincrono e informal, como € feito desde o inicio da inser¢céo da
Gruner no mercado online, e abrindo méo da compra automatizada e disponivel
24 horas por dia, fato este contraintuitivo levando em consideracao a introdugéo

diaria da tecnologia na vida dos consumidores.

Gréafico 3 - Preferéncia do cliente

Seria preferivel para vocé um site
ecommerce com toda a venda

automatizada?
60% 57%

50%

43%

40%

30%

20%

10%

Atendimento via WhatsApp Site ecommerce

Fonte: elaborado pelo autor, 2022.
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8.3 Escala Likert

No quadro a seguir foi questionado a relevancia de determinados fatores
na hora da compra online de nossos clientes, as informagdes foram avaliadas
por meio da escala Likert que segundo Malhotra (2012, p. 222), “[...] é facil de
construir e de aplicar, e os entrevistados entendem rapidamente como utilizar a
escala, [...]". Este trabalho considerou dimensdes referentes a importancia entre
cinco niveis de pontuacao, onde 1 corresponde a “nao € importante” e 5 a “muito
importante”, para que os respondentes identificassem nos questionamentos o
nivel de cada caracteristica da informacéo valiosa.

Para fins de analise, foram realizados célculos da nota média, que é o
“valor obtido somando todos os elementos de um conjunto e dividindo a soma
pelo numero de elementos” (MALHOTRA, 2012, p. 362)

Cabe salientar que este trabalho considerou satisfatéria a nota média
total igual ou superior a 4,5, demonstrando que o0s principais relatorios
apresentam, frequentemente ou sempre, as caracteristicas da informacéo
valiosa.

Como fator critico de sucesso temos a qualidade do produto e o
atendimento.

Como fator critico de insucesso temos o preco e as condicbes de

pagamento.

Quadro 3 - Fatores para compra online

Na hora da compra, o que é mais importante para vocé? | Média

Preco 4,42

Atendimento

Condicao de pagamento 4,3

Qualidade do produto

Valor do frete 4,44
Elaborado pelo autor, 2022
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9 CONSIDERACOES FINAIS

Uma vez que a industria é um conjunto de atividades econdmicas que tém
por fim a manipulacdo e exploracdo de matérias-primas e fontes energéticas,
bem como a transformacéo de produtos semiacabados em bens de producéo ou
de consumo, a Gruner Embalagens representa fielmente este termo, tendo em
vista que h& anos corrobora para o aquecimento da economia local fornecendo
embalagens de papeléo.

O trabalho iniciou-se com o intuito de verificar qual método mais eficiente
de comercializacdo online dos produtos da Griner Embalagens, com objetivos
especificos de mapear o perfil dos clientes on line da Gruner Embalagens, avaliar
quais canais online de vendas sao os mais adequados, verificar a possibilidade
de automatizar o processo comercial e sugerir estratégias comerciais online para
a empresa que possibilitem o aumento do faturamento. Para alcancar tais
objetivos, foi aplicado questionario com os clientes, obtendo uma amostra de 50
respondentes, tabulado dados, elaborado tabelas, graficos e quadros sinteses,
sendo o perfil predominante do género feminino, na faixa etaria de 18 aos 30
anos, tendo ensino superior incompleto e seu negécio enquadrado como pessoa
fisica, principalmente da regido Centro Leste do Rio Grande do Sul, além do
WhatsApp ser o canal de venda preferido e ndo havendo a vontade de substitui-
lo por um site ecommerce com venda automatizada.

Visando que WhatsApp é o canal de venda preferido dos clientes da
Griuner Embalagens e ndo ha interesse em substitui-lo por um site ecommerce,
uma alternativa para agilizar a exposicdo das informacfes e a negociacdo €
implementar um chatbot, ou seja, um programa de computador que simula um
ser humano na conversacdo com o cliente, assim evitando que o atendimento
seja realizado somente de acordo com a disponibilidade do funcionario
responsavel, além de livra-lo integralmente de horas que seriam gastas
atendendo clientes que quando cientes de valores ou qualquer condi¢cdo que n&o
os agrada, ndo efetuam a compra, logo, sobram horas que podem ser dedicadas
a outras atividades.

Para pesquisas futuras temos como ponto relevante a ser aprofundado a

decisao dos respondentes de ndo migrar para plataforma ecommerce de compra
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automatizada, fato que vai na contramao do que a tecnologia proporciona e do
que conhecemos com “neoconsumidor”, pesquisar e entender o que levou-o0s a

esta decisdo seria de grande valia.
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APENDICE A

Gruner Embalagens

Questionério para auxiliar no desenvolvimento do trabalho de conclusao de curso
do alunoLeonardo de Vargas Piffer referente ao método de venda online da
empresa Griner Embalagens, industria de Santa Cruz do Sul que atende todo
estado do RS, SC e PR, produzindo todo tipo de embalagens de papelao

*Obrigatorio

Faixa etaria *

17 anos ou menos
18 - 30

31-40

41 ou mais

0o 0o 0o o Bk

2. Género*

o Masculino
o Feminino

3. Escolaridade

Fundamental incompleto
Fundamental completo
Ensino médio incompleto
Ensino médio completo
Ensino superior incompleto

o O O O O O

Ensino superior completo

B

Porte da empresa

Pessoa fisica
Microempreendedor individual
Microempresa

Empresa de pequeno
Empresa de médio porte
Empresa de grande porte

o O O O O O
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Localizacao (estado e cidade)

Sobre sua experiéncia online

Quais redes sociais vocé mais utiliza?

Facebook
Instagram
WhatsApp
Email
Outro:

Quais redes sociais vocé mais utiliza para fins comerciais?

Facebook
Instagram
WhatsApp
Email
Outro:

Caso ja seja um cliente da Griner Embalagens, ficou satisfeito com o
atendimento?

Totalmente insatisfeito
Razoavelmente satisfeito
Totalmente satisfeito

Ainda nao sou cliente Grlner

Caso nao tenha ficado totalmente satisfeito com o atendimento, qual ponto
poderiaser melhorado?

Exposicao dos produtos

Rapidez no atendimento
Condicdes e meios de pagamento
Plataforma pela qual foi atendido
Outro:



a7

10.Seria preferivel para vocé um site ecommerce com toda venda
automatizada?

o Sim, eu prefiro

o Nao, prefiro o atendimento personalizado via WhatsApp

Na hora da compra, 0 que € mais importante para vocé?

Numa escala de 1 a 5 onde:
o Na&o é importante
o Asvezes importante
o Moderado
o Importante
o Muito importante

11.Preco

o O O O O
a b~ W N PP

12. Atendimento

o O O O O
g A W DN B

13.Condic¢des de pagamento

o O O O O
a b~ W N B



14.Qualidade do produto

o O O O O
a b~ W N B

15.Valor do frete

o O O O O
a b~ W N PP
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