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RESUMO

GONCALVES, Izabele Siqueira. Utilizagao do e-business como diferencial
competitivo: estudo de caso da empresa Loveback. 2016. 39 f. Monografia
(Especializagdo em Gestédo da Tecnologia da Informagado e Comunicagao) — Programa de
Pds-/graduacao em Tecnologia, Universidade Tecnoldgica Federal do Parana. Curitiba,
2016.

A presente monografia aborda o tema e-business como ferramenta para diferencial
competitivo onde a utilizagcdo deste meio de comunicagdo com o cliente traz de vantagem
comercial para empresa. Tratando se de uma empresa iniciando suas atividades
necessita de um potencial diferencial sobre as concorrentes utilizando o avango da Tl no
nicho do e-business para atingir clientes de diversas regides sem estar necessariamente
na cidade em forma de loja fisica, utilizando da principal ferramenta: o e-commerce, que
agregado de um sistema ERP € possivel o gerenciamento de todas as areas da empresa,
auxiliado pelo uso da gestao da informagéo e comunicagéo é possivel padronizar os
documentos emitidos assim tendo uma politica interna bem desenvolvida com o auxilio
dos funcionarios que terdo grande fungao na descoberta de novas oportunidades de

negocio.

Palavras chave: E-business, Diferencial Competitivo, Comercio Online, TI.



ABSTRACT

GONCALVES, Izabele Siqueira. Use of e-business as a competitive advantage: a case
study of Loveback company. 2016. f 39. Monograph (Specialization in the Information
and Communication Technology Management) - Program post-degree in Technology,

Technological Federal University of Parana. Curitiba, 2016.

This monograph deals with the e-business theme as a tool for competitive
differential where the use of this means of communication with the client brings
commercial advantage to the company. Dealing with a company starting its activities
needs a differential potential over competitors using the advance of IT in the e-business
niche to reach customers from different regions without necessarily being in the city in the
form of physical store, using the main tool: E-commerce, which aggregates an ERP
system is possible to manage all areas of the company, aided by the use of information
management and communication it is possible to standardize the documents issued so
having a well developed internal policy with the help of employees who will have Role in

the discovery of new business opportunities.

Key words: E-business, Competitive edge, Commerce Online, TI.
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1. CONSIDERACOES INICIAIS

Esta monografia foi desenvolvida com o objetivo de aumentar e apresentar o
conhecimento sobre o e-business. Neste sentido, foi considerado relevante estudar
uma empresa em expansao para verificar quais beneficios e estratégias trariam a
implantag&o do negdcio eletrénico.

O e-business esta em crescimento devido a utilizagao da internet e a
constante evolugao tecnoldgica, empresas utilizam destes artificios online para se
manterem e renovarem seus negocios, assim agilizando seus processos, diminuindo
estoques, aumentando canais de comercializag&do, diminuindo os custos com
logistica e melhora na relagdo com clientes e fornecedores sao algumas vantagens
em se implementar essa estratégia. Uma das principais ferramentas que esta sendo
utilizada é o e-commerce (comércio eletrénico), com ele é possivel acessar uma loja
de forma virtual e ter acesso a todos os produtos e realizar transagdes de venda,
aliado a um bom sistema ERP na empresa € possivel alcangar bons resultados.

E necessario ter muito conhecimento sobre a empresa e o nicho de mercado
que se situa, é preciso analisar o que precisa ser mudado, como sera feito e como
sera mantido, criando um diferencial competitivo sobre os concorrentes, pois com o
uso desta estratégia € possivel monitorar varios aspectos da empresa, por exemplo:
internamente é possivel unir todas as informagdes em um unico sistema, gerar
relatérios diarios de produgao, contabilidade e vendas. Externamente é possivel
monitorar quantas vezes o site ou aplicativo foi acessada, qual parte foi mais vista
pelos usuarios, assim podendo aperfeigoar o servigo de forma a agradar ndo
somente os consumidores, mas também os funcionarios, melhorando atendimento e
consequentemente aumentando as vendas.

O arquivamento e gestao do conhecimento (informagdes da organizagao) é
uma das principais habilidades que uma empresa deve conter, afinal sdo com esse
conhecimento que se realiza todos os processos e gera o produto final, com o uso
da tecnologia se tem informagdes muito mais rapidas e de forma simplificada, se
armazenado numa rede intranet os funcionarios poderao ter acesso e se a

ferramenta possibilitar o compartilhamento de ideias entre os funcionarios podera
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gerar melhorias, assim podendo ser analisadas e implementadas, além de deixar os
funcionarios mais capacitados e confortaveis para exercer suas fungoes.

No campo da economia é visto que as empresas que utilizam ferramentas de
comercio eletrénico agregado ao negocio estdo em crescimento devido ao grande
numero de pessoas com acesso a internet, atualmente as pessoas ficam mais
informadas do que desejam comprar, realizam comparagdes entre sites e entre
produtos. Por este motivo a empresa estudada precisa estruturar de forma solida a
implementagéo do e-business e suas ferramentas, pois quer utilizar de forma
estratégica assim se tornando unica. No mercado atual ndo ha muitas empresas do
mesmo seguimento, portanto a utilizacdo destas ferramentas seria um diferencial

competitivo as possiveis concorrentes que possam surgir.

1.1 Objetivos

1.1.1 Objetivo Geral

Apresentar a empresa estudada como utilizar o e-business para alcangar
oportunidades de negdcio para satisfazer necessidades de usuarios com o uso de

tecnologia e também agregar valor a marca.

1.1.2 Objetivos Especificos

* Analisar a melhor maneira de implantar o e-business na empresa estudada,;

» Avaliar os principais beneficios da utilizagao de novas tecnologias;

» Validar a aceitagao dos clientes em relacdo a um site que ofereca area para
realizacao de compras;

* Avaliar se os ambientes ja existentes atendem ao que a tecnologia
relacionada ao e-business necessita;

» Avaliar as principais ferramentas para seguranga e tomada de decisao;
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* Avaliar os riscos relacionados ao e-commerce;
» Tornar o ambiente de varejo de venda online de lingeries mais acessado no

Brasil;

1.2 Justificativa

A implantagao de uma estratégia organizacional utilizando o e-business é um
diferencial competitivo que ira integrar todas as areas da empresa, assim reduzindo
custos e aumentando o armazenamento de conhecimento do negécio, podendo
aperfeigoar o atendimento ao cliente final, entregando um produto com maior
qualidade. Com isso, este trabalho buscara evidenciar as melhores formas de utilizar
0 e-business para se manter competitivo dentro do mercado atual.

Com o estudo do caso da empresa Loveback sera identificado como melhorar
o atual cenario que a organizagao se situa, assim com pesquisa de mercado e de
ferramentas para ampliar as informagdes internas e externas coletadas através dos
softwares ja utilizados.

A implantagdo de uma estratégia tecnoldgica pode trazer algumas mudancas
na organizagao assim deverdo ser levados em conta os riscos e beneficios que
podera desenvolver, esse estudo mostrara como a empresa a ser estudada deve se
portar em relagao a tecnologia disponivel para aumentar sua eficiéncia.

O e-commerce € importante pois aproxima o cliente deixando ele confortavel
podendo realizar suas compras quando e onde quiser, basta ter acesso a internet e
um dispositivo como tablete, notebook ou smartphone. Mas apenas isto ndo basta
para um melhoramento no atendimento, deve se ter um sistema de ERP na empresa
onde se possam interligar todas as areas da empresa para que se possa transformar
as informacodes obtidas em conhecimento util para que se possa analisar e realizar,
se necessarias, mudancas internas na forma de atendimento, assim tendo um
suporte para as decisoes, além de ter um bom CRM, onde se possa ter facil acesso

a dados sobre preferencias e dados especificos.
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2. REFERENCIAL TEORICO

A analise da teoria € para a interpretacdo e compreensao dos temas
abordados, e assim ser um suporte para o desenvolvimento desta pesquisa.
Portanto, serdo explorados os conceitos de autores que ja pesquisaram sobre o e-
business e diferencial competitivo, e também sobre a gestdo da tecnologia da

informacao e comunicacgao, os temas que foram vistos durante a especializacao.

Segundo Valadao(2014) é necessario 6 passos para se ter um diferencial
competitivo na empresa, como:

1 - Conhecer bem a empresa: é necessario conhecer o mercado ao qual a
empresa pertence saber qual o publico alvo e o que este espera verificar as
solugdes ja existentes.

2 - Ser o primeiro: Para evitar ter concorrentes diretos a marca, € preciso ser o
primeiro a resolver problemas, descobrir falhas existentes no nicho comercial onde
se situa e dar solugdes, se torna um diferencial.

3 - Criar um vinculo com a empresa tornando o consumidor dependente da
marca: Fazer com que o produto se torne insubstituivel, que a qualidade nao seja
encontrada nas marcas concorrentes.

4 - Ter um 6timo time: E importante possuir funcionarios capacitados e que saibam
a histéria da marca, isso transformara o atendimento ao consumidor com muita
qualidade.

5 - Venda um produto com valor intangivel: Muitas vezes o tratamento ao cliente
o torna mais fiel a marca, € o ponto mais dificil de se alcancar, existem varios casos
de sucesso, como a marca de saldes beleza Natural, que trata suas clientes com
tapete vermelho e atendidas de forma calorosa para que se sintam unicas, e com
isso a marca conquista fas.

6 - Incentivo a inovagao: Sempre importante incentivar inovag¢des dentro da
empresa, seja na técnica de fazer o produto, no atendimento ou na forma de vender
online. Buscar sempre novos caminhos isso faz com que os clientes se sinta bem e

vejam as mudancgas que a marca busca para atende-los.
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Ja para Kassoy(2013) para se gerar diferenciais competitivos vocé precisa
possuir requisitos fundamentais, como:

- Criar algo unico: Ter ideias originais, criar algo inovador na area de mercado
onde se situa pensar n&o apenas no seu ramo de negocio, por exemplo 0s
restaurantes que usaram a ideia de milhagem das companhias aereas e adaptaram
para seu negocio.

- Seja inimitavel: Ao criar algo inovador deve-se pensar em uma forma que nao
seja facil de seus concorrentes copiarem, ou seja, sempre planejar e verificar uma
forma de saber em quanto tempo essa ideia podera ser copiada, para que no fim
desse periodo se tenha uma carta na manga e possa diferenciar ainda mais este
"produto”.

- Apresente valor ao cliente: Procure conhecer qual a necessidade do cliente
alvo, sempre realize campanhas onde se possa passar um feedback a eles,
informando alteragdes buscando sempre o manter informado.

- Oferecga algo concreto: Sempre se mostrar disponivel, mostre seu diferencial em
um atendimento fora do horario, criatividade no langamento dos produtos, ofereca
servigos que vao além do seu, como por exemplo a entrega de produtos comprados
online podem ser mais rapidas dependendo do quanto cliente gasta ou entao a
forma de envio que ele seleciona.

- Abdique: Seja especialista em uma modalidade de servigo, saiba tudo sobre o
produto que oferece, seja unico.

Nestes dois casos vemos que o importante para se possuir um diferencial
competitivo € conhecer sua marca, manter uma relagao proxima com seu
consumidor para que possa oferecer produtos de qualidade com 6timo atendimento
tornando-se criativo no nicho de mercado que pertence, sempre respondendo

positivamente as necessidades dos clientes oferecendo produtos e servigos Unicos.

2.1 E-business

2.1.1 Introdugao ao e-business
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O e-business ou negécio eletrénico pode-se definir como a integragéo de
diversas atividades organizacionais através do auxilio de sistemas de informacao, a
qual possui a internet como meio de comunicacao (Dantas, 2016). Permite
integracao e troca de informag¢des com todos os setores da empresa assim como
seus clientes e fornecedores, com isso aumentando a rapidez, facilitando o processo
interno e externo auxiliando nas tomadas de decisdes, pois as informacgdes estarao
de forma mais transparente ao ser apresentadas.

Diferente do comércio eletrénico, o e-business abrange todos os processos
da organizacao, desde a compra até a parte de gerenciamento interno, aumentando
a qualidade do servigo.

Cunningham(2001) define e-business como "transac¢des comerciais
conduzidas através de redes publicas ou privadas, incluindo transacdes que usam a
internet como veiculo de realizagdo. Essas transacdes incluem transferéncias
financeiras, bolsas de ofertas on-line, distribuicdo de produtos e servigos e redes
integradas de empresas".

Para implantar o e-business em uma empresa € necessario realizar analise e
diagnostico da estratégia a ser tomada, para isso € necessario analisar o atual plano
de negdcio e verificar o que se pretende com o novo negocio, pode-se utilizar as
seguintes perguntas chaves:

Em qual setor se localiza o negdcio que pretendo iniciar ou reformular?

Qual o perfil dos potenciais clientes?

Qual é a dimensao econdmica da empresa?

Quais recursos financeiros a empresa dispdem para implementar a nova estratégia?
Qual a estratégia de crescimento dos negdcios da empresa?

A empresa ja possui meio de comunicagéao eletrénica com o publico-alvo?

Quais as principais falhas do meio de comunicagao atual?

Quial a principal mudanca em relacdo ao meio eletrénico de comunicagao?

Apds essa analise podera se ter as principais informacdes para montar uma
nova estratégia utilizando o negécio eletrénico como método para o crescimento

organizacional.
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2.1.2 E-business no crescimento das empresas

Segundo Gloor (2001), o e-business tem forte impacto em quase todas as
areas do dia-a-dia dos negécios.

As empresas podem alcangar novos mercados pela internet com mais
facilidade, podem criar novos produtos e servigos, otimizar seus processos
comerciais existentes utilizando tecnologias de ponta da internet, podem alavancar o
conhecimento existente, fazendo com que ele se torne mais acessivel a sus
funcionarios pela intranet e podem gerenciar melhor seu risco, utilizando as
tecnologias web para maior controle e melhor comunicagao.

Chesbrough (2001) diz que as firmas capturam valor de novas tecnologias de
dois modos basicos: através da incorporagéo da tecnologia em seus negdcios atuais
ou através do langamento de novos negdcios que explorem a tecnologia em novas
arenas de negocios.

Ha duas formas de a empresa se transformar em ebusiness, de baixo para
cima e de cima para baixo:

- Processo evolucionario: de baixo para cima. Qualquer empresa pode automatizar
seus atuais processos comerciais introduzindo novas ferramentas e tecnologias

baseadas na internet para dar muito mais velocidade a seus processos existentes.

- Encenacao de uma revolugao: de cima para baixo. Qualquer empresa pode
questionar e repensar de modo fundamental sua estratégia comercial e seus
processos comerciais associados para tirar o maximo de proveito da internet e de
suas tecnologias relacionadas.

Essas duas formas podem ser aplicadas de forma exclusiva ou combinadas.
Neste trabalho serao utilizadas as duas formas. Exclusiva para o caso de criagao de
call center ou ambiente para avaliacéo de reclamagdes e/ou sugestdes, para a
automatizacao do sistema interno de informacgdes sobre a empresa. Uso combinado
quando o cliente possuir acesso ao site que foi automatizado para vendas precisar
ser entregue o produto de forma mais rapida, precisara utilizar os correios via Sedex.

Com base no que os autores explicam de e-business, podemos analisar que



16

os usos de ferramentas online alteram toda a forma de trabalhar de uma empresa,
pois tera mais consumidores interessados nos produtos fazendo assim ter uma
supervisdo maior em estoques e envios de produtos, e € necessario um local para o
contato com o cliente para verificagao de situagao de envio de produto.

Em 2015, o numero de e-consumidores ativos no pais atingiu um total de 39,1
milhdes de pessoas, segundo o e-bit (2015), o que representa aproximadamente
20% da populacao brasileira.

O mercado varejista brasileiro tem lojas com pouca variedade de produtos, e
com auséncia de megalojas. Essa deficiéncia favorece aos varejistas online, que
nao se preocupam com limite de espaco fisico e nao precisam de estoques

replicados em varias lojas.

2.1.3 Transformar o que ja possui em e-business:
2.1.3.1 Esquema de implantagao:

De acordo com Weil e Vitale(2001) e-business trata de realizar atividades de
marketing, compra, venda, entrega, servigos, e pagamentos por produtos, servigos e
informacdes através de redes nao proprietarias que interconectam uma empresa e

seus clientes, agentes, fornecedores, competidores, parceiros e complementadores.

Esquema IPI abreviacao de sistema de integracéo do processo de
informacoes.

Segundo Gloor(2001), o primeiro nivel é tornar as informacoes
acessiveis a qualquer um que precise delas. O meio mais simples, mais
barato e mais rapido de tornar informagdes acessiveis é por meio da
intranet da empresa.

O segundo nivel do esquema IPI diz respeito a automatizacao de
processos. As tecnologias relacionadas a internet e capacitadas pela
internet, sdo os alicerces sobre 0s quais repousam a integragéo e a
otimizacao dos processos de negdcios em toda a empresa.

O terceiro nivel do esquema IPI abrange a integragao dos

processos de negoécios em toda a empresa. Nesse nivel, precisam ser
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utilizadas tecnologias EDI, por meio da internet, e aplicagdes de seguranga
como autenticagao pelos certificados digitais e sistemas de pagamento

digital.

Segundo Timmers(1998) alguns modelos de e-business sdo essencialmente

uma re-implementacao eletrénica de formas tradicionais de fazer negécios.

2.2 Plataforma: Sistema sobre o qual é criada a loja virtual.

CMS ou Sistema de gerenciamento de conteudo, € um software para a
criagao, edicdo, gerenciamento e publicagdo de conteudo, é semelhante ao
framework de um website pré-estruturado com recursos basicos de utilizagao.
Permite que a empresa tenha autonomia sobre o conteudo e evolugao do que sera
mostrado na sua pagina na internet, dispensando a assistencia de especialistas em
Tl para realizar essas rotinas de manutengao.

Ha algumas plataformas opersource, ou seja, de codigo aberto que pode ser
customizado de acordo com o que necessita, alguns exemplos sdo oscommerce,
sistema para criagao de lojas virtuais, pode ser utilizado em qualquer servidor web
que possua PHP e Mysql instalado.

Magento, também opensource baseado em PHP e Mysql, pode ser
customizado com os plugins disponiveis, estes podendo ser gratuitos e pagas, € a
plataforma mais utilizada no mundo, possui parceria com o paypal para pagamentos,
semelhante ao pagseguro.

Joomla, possui cédigo aberto e é utilizado para desenvolvimento de lojas
virtuais, possui varias extensées e permite agregar novas funcionalidades. Possui
versdes em 64 idiomas, € desenvolvido em PHP e base de dados MySQL.

Pode ser efetuada a contratacido de uma empresa como a Accurate software
que disponibiliza uma plataforma customizavel, hospedada ou licenciada. E
customizavel de acordo com o que se deseja ter na loja online, tem integragdo com
sistema ERP e realiza toda a integracdo com o site em e-commerce, o que pode ter

um alto custo pois sera a contratacao de especialistas em TI.
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2.3 Sistemas de apoio (CRM E ERP)

Segundo Clico(2016) o principal objetivo desse sistema é assegurar e proteger as
informacdes comerciais da empresa e auxiliar ao identificar planos de ac&do para aumentar
as vendas.

O uso de sistemas CRM contribui com a economia, pois podera propiciar
acesso a documentos em formato digital, e também de treinamentos para rapidez na
formagao de novos funcionarios e tornara a empresa mais organizada, assim
podendo focar no cliente que é a esséncia do CRM.

Clico (2016) afirma que o sistema ERP é para o controle financeiro e gestédo da
empresa por completo e 0 CRM é o controle dos clientes e por consequéncia das vendas.

Ja os sistemas ERP interligam todos os processos e conhecimentos da
empresa, ajudando em seu armazenamento, aumentando qualidade, agilidade
empresarial na gestdo de conhecimento, eliminando repeti¢cdo de atividades que
podem ser efetuadas uma unica vez se bem planejadas e assim aumentando os

lucros.

Comparacao entre os dois sistemas:

O ERP ajuda a:

* Reduzir os custos com Tl, mao de obra, desperdicios, erros e retrabalhos;

* Reduzir os prazos de entrega, pois aumenta a produtividade;

» Facilitar a gestdo do estoque e a compra e venda de mercadorias (vocé que é
empresario sabe a importancia disso);

* Melhorar a gestao tributaria, evitando multas e diminuindo a dependéncia de

contadores.

O CRM ajuda a:

* Reduzir gastos com papel,

* Reduzir o tempo gasto para procurar informagdes e documentos;
* Facilitar o treinamento da equipe através do software;

* Aumentar as vendas, pois permite passar mais tempo vendendo e menos tempo
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organizando informagdes.

2.4 E-commerce

Para Turban(2000) Comeércio eletronico € a entrega de informacgdes, servigos
ou pagamentos através de linhas telefénicas, redes de computadores ou outros
meios eletronicos.

De acordo com Scandolara(2009), surgiu em 1970 utilizando o EDI e EFT.
Electronic Data Interchange (Intercambio Eletronico de Dados) - EDI significa troca
estruturada de dados através de uma rede de dados qualquer.

Transferéncia eletrénica de fundos (TEF ou EFT) refere-se aos sistemas
computacionais que executam transacgdes financeiras de forma eletrénica. Uma TEF
€ também o nome dado a prépria transferéncia eletronica de valores entre contas,
quer internamente na mesma instituicao, quer entre diversas instituicdes.

Segundo Fagundes (2009) o comércio eletronico através da internet € o ramo
de atividade econdmica que mais cresce no mundo. As jovens empresas que
ingressam no comercio on-line tém atraido o maior numero de investidores do
mercado de agoes.

Segundo o e-bit (2016), o e-commerce brasileiro faturou aproximadamente R$
41,3 bilhdes em 2015, alcangando um crescimento nominal de 15,3% em relacéo a
2014, com 106,5 milhdes de pedidos no periodo. Esse aumento foi consequéncia
principalmente do crescimento do acesso a internet, que teve, por sua vez, como
uma das suas principais causas o aumento das vendas de smartphones. O
faturamento do ano de 2016 devera totalizar R$ 44,6 bilhdes, um crescimento

nominal de 8% ante 2015.

Existem alguns tipos de e-commerce segundo Régis(2016):

- E-Commerce B2B: Uma empresa fornecendo produtos para outra
empresa/fornecedor.

- E-Commerce B2C: Quando uma empresa vende seu produto diretamente ao

consumidor final
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- E-Commerce B2E: Quando uma empresa vende seu produto para seus
funcionarios
- E-Commerce C2C: E um site que disponibiliza espaco para que um consumidor

venda algum produto para outro consumidor.

2.5 Riscos a serem analisados em e-commerce

De acordo com o Procon(2014), foram 35.037 queixas gerais de
consumidores relacionadas ao comeércio eletrénico em 2014, desse total, a demora
na entrega e a ndo entrega do produto teve 12.793 reclamagdes. Em seguida vem
recebimento de produto danificado ou com defeito, foram 4.354 reclamacgdes. As
queixas referentes a desisténcias ou cancelamentos de compras — quando o cliente
tem direito a suspender até 7 dias a compra do produto ou até 7 dias depois da
entrega — ficaram em terceiro lugar, com 2.827 reclamagdes.

Ja as reclamacgdes sobre descumprimentos ou erros em contratos, pedidos e
orgamentos somaram 2.056. Em ultimo lugar vem cobranga indevida ou abusiva,
com 1.385 queixas. Entre os problemas apontados estdo precos de frete e prego
que vem cobrado no cartdo que nao € o mesmo que estava no site. O aumento
decorre também da tendéncia de promogdes conjuntas de varejistas, como a Black

Friday.

2.6 Gestao da informagao e comunicagao

Segundo Reis (1993), "Para que esta gestao seja eficaz, € necessario que se
estabelegam um conjunto de politicas para o fornecimento de informacao relevante,
com qualidade suficiente e facilidades de acesso por parte dos utilizadores
autorizados".

Segundo TotLab(2012) as Tecnologias da Informagao e Comunicagao
correspondem a todas as tecnologias que interferem e medeiam os processos
informacionais e comunicativos dos seres.

Para isso € necessario analisar o cenario dos negécios da empresa, verificar

sua comunicagao interna e externa, efetuar um planejamento para verificar como o
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processo esta sendo construido e assim poder exercer mudancas necessarias,

utilizando a gestao de projetos e gestdo do conhecimento.

2.7 Marketing digital

Segundo Carvalho (2016), caracteristica tipica do Marketing Online é o baixo
investimento, especialmente se comparado com as midias tradicionais como
televisdo, radio ou jornais e revistas.

E o conjunto de atividades que uma empresa (ou pessoa) executa online ou
por meios eletrbnicos com o objetivo de atrair novos negaocios, criar relacionamentos
e desenvolver uma identidade de marca(Pecanha, 2014).

A maioria das compras online se inicia em buscas, por isso este tipo de
marketing tem um alcance maior, pois fica disponivel globalmente dependendo da
campanha e tipo de midia digital utilizada, além de criar uma relagao de confianga
com o consumidor que tera acesso a canais de comunicagdo com a marca mais
facilmente.

Informacgdes sobre o comportamento do usuario em sites, blogs, redes sociais
e motores de buscas se tornam essenciais para quem utiliza desta estratégia, pois é
utilizado na criagdo de questionarios para saber o que precisa ser alterado na gestao
da marca, possuindo embasamento nos dados levantados diretamente com o
consumidor.

Este marketing aplicado ao meio digital veio do surgimento de um
consumidor, o chamado: consumidor 2.0, Barbosa (2013) diz que esta expressao é
designada para apontar o novo consumidor e os conjuntos de caracteristicas
relacionadas as suas opgdes de compras, juntamente com as informagdes que o
leva a tomada de decisao. Isto €, o novo consumidor tem a tecnologia como principal

ferramenta de decisao.
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3. METODOLOGIA

3.1 Pesquisa

De acordo com Beuren (2009, p.67), a metodologia da pesquisa “é definida
com base no problema formulado, o qual pode ser substituido ou acompanhado da
elaboracao de hipoteses”.

Esse estudo se caracterizou como uma pesquisa tedrica e quantitativa.

Em termos gerais, sdo consideradas pesquisas tedricas aquelas que tém por
finalidade o conhecer ou aprofundar conhecimentos e discussdes (BARROS e
LEHFELD, 2000, p. 78). Em sintese, & possivel afirmar que a pesquisa tedrica ndo
requer coleta de dados e pesquisa de campo. Ela busca, em geral, compreender ou
proporcionar um espacgo para discussdo de um tema ou uma questao intrigante da
realidade (TACHIZAWA e MENDES, 2006).

De acordo com Barros e Lehfeld (2000, p. 78), a pesquisa aplicada tem como
motivagao a necessidade de produzir conhecimento para aplicagao de seus
resultados, com o objetivo de “contribuir para fins praticos, visando a solu¢gdo mais

ou menos imediata do problema encontrado na realidade”.

3.2 Abordagem do problema

A abordagem do problema se caracteriza sendo de natureza qualitativa.

Na abordagem qualitativa, o pesquisador procura aprofundar-se na
compreensao dos fendmenos que estuda — a¢des dos individuos, grupos ou
organizagdes em seu ambiente e contexto social — interpretando-os segundo a
perspectiva dos participantes da situacdo enfocada, sem se preocupar com
representatividade numérica, generalizagdes estatisticas e relagdes lineares de
causa e efeito. Assim sendo, a interpretacao, a consideracédo do pesquisador como
principal instrumento de investigacao e a necessidade do pesquisador de estar em
contato direto e prolongado com o campo, para captar os significados dos
comportamentos observados, revelam-se como caracteristicas da pesquisa
qualitativa (ALVES et al., 1991).
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3.3 Método

Sera utilizado o método de estudo de caso que é qualitativo, que é relativo a
qualidade, de carater exploratério, descritivo e/ou analitico. E uma ferramenta
utilizada para entendermos a forma e os motivos que levaram a determinada
decisédo. Conforme Yin (2001) o estudo de caso € uma estratégia de pesquisa que
compreende um método que abrange tudo em abordagens especificas de coletas e
analise de dados.

Sera utilizado o meio analitico, pois € quando se quer problematizar ou
produzir novas teorias que irdo ser confrontadas com as teorias ja existentes,
proporcionando avancgos do conhecimento.

O estudo de caso ¢ frequentemente utilizado no meio académico para
demostrar as principais realizagdes de grandes empresas, como alcangaram o
sucesso e o que utilizaram. Este trabalho busca mostrar o uso de uma tecnologia da
informagao que vem crescendo como aliada na formagao de novas estratégias
assim tendo um crescimento e diferencial no nicho de mercado que a empresa se
encontra, e futuramente poder realizar outro estudo de caso demonstrando o
sucesso que a empresa alcangou no cenario nacional.

Sera necessario analisar todas as ferramentas que a empresa utiliza que faz
parte do e-business para assim poder verificar se € a melhor opgéo para o objetivo
que é se tornar um ambiente de venda online, o que for necessario alterar devera
ser estruturado de forma, a saber, quais lucros e quais os riscos da utilizagao, como
ha poucas empresas no Brasil que realizam a venda de lingerie pela internet € uma
oportunidade de criar um diferencial sobre as demais concorrentes, assim

conquistando clientes em diversas regides e ndo apenas onde se situa a loja fisica.
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4. APRESENTACAO E ANALISE DOS DADOS

4.1. A Empresa Loveback

A marca Loveback Lingerie surgiu no dia 07 de janeiro de 2015. Os
idealizadores do projeto foram Izadora e Patrick Piccoli, um casal que vislumbrou um
possivel nicho de mercado no universo de lingerie e de moda a ser explorado. Por
se tratar de uma empresa nova no mercado esta buscando usar estratégias que a
diferenciem do mercado ja existente e que atraiam os consumidores.

E uma marca de lingerie que atende as classes A, B e C, focada nas classes
B e C. O propdsito € gerar momentos especiais que devem ser celebrados, por isso
a cada 15 ou 20 dias “repaginamos nossa loja e layout online para o consumidor
receber sempre novidades”, afirmam os idealizadores.

Inicialmente focados na cidade de Caxias do Sul, berco do nascimento da
marca. Em breve expandira para todo o Rio Grande do Sul com os revendedores e
posteriormente pelo Brasil com a abertura de franqueados e também com a
solidificagdo do canal de e-commerce, finalizando com a possivel
internacionalizacdo da marca daqui 5 anos.

A principal estratégia no crescimento dos negocios esta em levar os produtos
Loveback Lingerie para dentro dos lares brasileiros com isso solidificando o nome da
marca. Para isso além do canal de lojas, em junho de 2016 se iniciou o Canal de
Venda Direta que conta com a for¢ca de revendedores para impulsionar este
crescimento, para isso sera necessario que seja desenvolvida a plataforma de e-
business bem solidificada para que possa atender as demandas internas da loja
guanto as externas, pois as revendedoras poderao também utilizar a plataforma de

e-commerce para suas vendas fisicas.

4.2 Dados coletados de clientes da Loveback sobre loja online

Foi efetuado um questionario para saber a real intengao dos consumidores da

marca em relagao a uma loja online, ficou disponivel na pagina da loja no facebook.
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Iniciou-se no dia 28 de julho e ficou disponivel até o dia 05/08, foram coletadas 44
respostas.

A primeira pergunta foi: Qual sua idade? Tinha 3 opg¢des de multipla escolha.
Resultado:

84,09% respondeu que tem entre 20 a 40 anos.

13,64% respondeu que tem acima de 40 anos.

2,27% respondeu que tem entre 15 a 20 anos.

Segunda pergunta foi: Vocé realiza compras pela internet(Aplicativos/computador)?
Resposta em Sim ou Nao.

Resultado:

86,36% responderam que sim.

13,64% responderam que néo.

Terceira pergunta: Vocé conhece muitas lojas de lingerie(roupa intima) que vendem
online? Resposta em Sim ou N&o.

Resultado:

72,73% responderam que nao.

27,27% responderam que sim.

Quarta e ultima pergunta: Se a Loveback Lingerie oferecer uma loja online onde
tenha todos os produtos da loja fisica e mais alguns itens exclusivos, vocé realizaria
compras? Resposta em Sim ou Nao.

Resultado:

97,73% responderam que sim.

2,27% responderam que nao.

Com base nestas respostas pode-se afirmar que os clientes da loveback
efetuardo compras online se a loja possuir um site direcionado a vendas, e como ja
foi dito anteriormente neste trabalho, ha poucas lojas de lingerie que vendem online
mais da metade das pessoas que responderam ndo conhecem lojas online desse

segmento. Como cerca de 86,36% realiza compras pela internet mostrando uma
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vantagem que a empresa tera sobre as concorrentes, tera um nivel de alcance maior
por se tratar de um publico jovem em sua maioria entre 20 e 40 anos, para uma
maior comprovacgao essa pesquisa podera ser efetuada com os clientes na loja fisica

também.

4.3 Ambientes que a empresa ja possui:

Analise efetuada de acordo com os assuntos abordados no referencial tedérico:

Site: Possui site, endereco: http://lovebacklingerie.com.br/

Pontos positivos: Website que mostra os produtos da marca, promogdes e
descontos. Apresenta parte para cadastro de revendedores e franqueados, e contato
com a empresa.

Em teste na ferramenta Page Speed Insights, foi aprovado na experiencia do usuario
tanto para versdo mobile quanto desktop.

Pontos negativos: Nao possui area para compras online, entdo sera necessario a
implantagdo do e-commerce, conforme citagdo de Fagundes, empresas novas que
inserem esta ferramenta em seu negdcio recebem maior apoio financeiro de

investidores, assim tendo diferencial na area.

ERP: Utiliza o sistema Elementare, que possui o gerenciamento de cadastros gerais,
estoque, vendas, compras, nota fiscal eletronica, NFC-e, financeiro, tributacao,
contabilidade, relatorios, segurancga, envio de sms e impressao de etiquetas, com o
sistema é possivel gerenciar todos os setores da empresa atualmente, assim de
acordo com Clico efetua a ligagao de toda empresa.

Pontos negativos: Faltando integrar com o e-commerce para melhor gerenciamento

de informacao.

Marketing digital:
Pontos positivos: Tem pagina na rede social Facebook onde mostra os produtos e

promogades;


http://lovebacklingerie.com.br/

27

Possui conta na rede social Instagram, onde divulga fotos e videos relacionados a
marca;
Pontos negativos: Nao possui conta no twitter onde poderia também ser divulgada,

para um aumento de contato com o cliente em diversas plataformas.

4.4 Analise do Esquema de implantagao:

Com base no esquema de implantagao do autor Gloor, no primeiro nivel com
base no que a empresa ja possui € necessario a criagdo de mais um mddulo dentro
do sistema ERP existente para armazenar documentos e manuais, ou utilizar uma
ferramenta como cloud(computagdo em nuvem) e google docs, onde ficam salvos e
tem acesso via internet, onde todos os funcionarios teriam um login e senha para
acesso.

No segundo nivel é implantado o canal web para venda (o e-commerce), onde
os clientes podem acessar os produtos da loja via internet com mais comodidade,
além de ter um canal exclusivo para sugestdes, reclamagdes e acompanhamento de
pedidos. E 0 modulo mais complexo, pois precisa incluir no site ja existente uma
nova fungao, o investimento é menor do que uma loja fisica deve ser levada em
conta o custo da estrutura e recursos de Tl, além de divulgagao e custos
operacionais como a manutencao do site. O valor do investimento varia de acordo
com as ferramentas utilizadas. Precisa ficar atendo aos dois ambientes principais
para a criagao da plataforma do e-commerce, o Front End que é onde o site é
construido na forma que sera visualizada pelo publico, onde podera ser feitos
detalhes, paginas que compdem a tela de carrinho, e o outro ambiente é o Back
End, onde fica a parte administrativa do sistema, controle de estoques, recebimento
de pedidos e verificagdo de pagamentos.

No ultimo nivel que integra a parte do negocio da empresa, é inserido
autenticacdes, certificados para acesso a documentos, ter um padrao nos
documentos emitidos, os pagamentos e recebimentos da empresa ocorrem por meio

digital, principalmente da area do e-commerce para se ter mais seguranga em todas
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as transagdes da empresa, protegendo os dados.

A gestao do projeto de implantagdo do e-business deve seguir o modelo de projeto
em processo continuo que tem as fases:

Estratégia: definicdo dos processos do negdcio;

Implementagao-Conceito: design do sistema, projeto emocional e integracéo de
software;

Realizagao: desenvolvimento de software;

Implementacgao: introdugao do software;

Operagdes: manutencao do software e feedback para estratégia;

Os funcionarios da empresa devem ter suas fungdes bem definidas na
implantacédo do e-business, pois manter uma equipe motivada, dedicada e informada
€ 0 processo mais critico do projeto, de acordo com Weil e Vitale(2001), o time de
pessoas envolvidas em e-business devem possuir o atributo de saber entender o
cliente e com entendimento nas estrategias da empresa.

Segundo Costa(2014), o principal processo de negdécio que a empresa deve
implantar no e-commerce:

- Entrada do pedido no e-commerce;

- Andlise breve do pedido. (Ex.: Nome preenchido, enderego completo...);

- Se o Pedido é Valido: prossiga;

- Se o0 Pedido ¢ invalido: (auséncia de dados cadastrais) — Cancele o Pedido;

- Financeiro

- Analise de crédito do pedido

- Estoque e Expedicao

- Pés-Venda

E importante realizar os testes apds a implantacéo para ento liberar o
acesso ao publico alvo para evitar problemas de comunicagéo.

Para a transformacao de um site ja existente em um comercio eletrénico é
necessaria a contratacdo de especialistas em Tl para utilizar as plataformas de
forma correta e realizar manuteng¢des quando necessarias, € citado a empresa
Accurate software que possui alguns anos de experiéncia com essas alteragdes
organizacionais, existem diversas outras empresas porem € preciso conhecer o

historico para nao sofrer com altos pregos e problemas nas otimizacdes solicitadas.
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A empresa Google disponibiliza diversas ferramentas gratuitas para a gestao do
e-business segundo Lima(2015), é preciso ter acesso ao codigo do site muitas vezes
para adicionar linhas de comando que a empresa libera para este controle, porem
guando contratada a empresa que ira transformar o site comum em site com e-
commerce é fundamental que essas ferramentas estejam no planejamento do
desenvolvimento. O uso destas é descrito pelo Google em seus sites, onde explicam
como utilizar de forma a gerar valor.

O conhecimento adquirido durante este processo devera ser armazenado de
forma segura para que sejam repassados aos demais funcionarios quando util como
forma de gerenciar a informagao assim formando a politica interna citada por
Reis(1993). Quando incentivados os funcionarios podem sugerir novas estratégias
ou produtos de forma a aumentar o valor da marca, criando também a fidelizacdo do

cliente.

4.5 Analise de plataforma

Com a estrutura atual da empresa Loveback é possivel seguir dois caminhos
para a realizacdo da escolha e utilizagao da plataforma, a primeira é a contratagao
de uma empresa como a Accurate software, para transformar o site ja existente em
e-commerce, 0 que tera um custo mais alto pois precisa de manutengdes frequentes
para alterar o layout virtual toda vez que precisar langar promog¢des e novos
produtos na loja online, alem que precisa realizar alteragdes e melhorias na estrutura
ja existente, entao necessita de um conhecimento especifico em TI.

A segunda opcao € para a redugao de custos se o valor da contratagao da
empresa terceira superar o disponivel para a implantacdo do e-business, é realizar a
criacdo de um novo site utilizando o CMS que ¢é de facil entendimento e possui video
aulas disponiveis, fazendo assim que se treine um funcionario para executar essa
funcao de criacdo e manutencao. Para isso sera necessario escolher a plataforma
opensource que muitas vezes é gratuita, customizar de acordo com o desejado e
hospedar em um site como o UolHost que tera um valor menor cerca de R$30,00

por més, podendo alterar o layout virtual no momento que achar necessario sem
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precisar pagar por manutengdes para uma empresa terceirizada.

4.6 Ferramentas necessarias para seguranga da informacgao

Sera necessario implantar algumas ferramentas para a seguranga da informagéao

gerada pela empresa assim mantendo sigilo das informagdes sem correr riscos:

- Google Safe Browsing: ferramenta para verificagdo do site em relagdo a ameacgas
que possam se hospedar no site, enviam alertas via e-mail ao usuario cadastrado.
Esta verificacao fica disponivel aos usuarios que utilizam o Mozilla Firefox que alerta
guando o site possui virus que estédo tentando descobrir dados pessoais e

financeiros.

- PagSeguro: Ferramenta da UOL para transacdes de pagamentos online. O
cadastro e utilizagdo é gratuito, s sera cobrado taxa quando é efetuada venda.
Solucéo para lojas que estdo entrando no ramo do e-commerce, assim facilitando e
passando credibilidade ao consumidor, pois a pagseguro ira verificar tanto
comprador quanto vendedor. Os dados do comprador, como numero de cartdo, nao

séo divulgados ao vendedor.

- Google Webmaster Tools: € uma ferramenta gratuita do google, com ela € possivel
controlar a velocidade de indexacéao do site, verificagdo se ha conteudo duplicado,
consulta de pesquisa, paginas indexadas, rastreadas, nao selecionadas e
bloqueadas, indica erros no rastreamento do site, alerta de malware, remogao de
URLSs.

Riscos: é necessario estudar a ferramenta para realizar a analise dos dados

coletados e utilizar na estratégia da empresa.

4.7 Ferramentas necessarias para analise de dados e tomada de decisao

Sera necessario implantar ferramentas para apoio na tomada de decis&o onde seja
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apresentado as reais situagcdes da empresa:

- Google Analytics: € um servico gratuito do google e ao ativado por meio de uma
conta onde ¢é informado o site que sera monitorado, sera gerado um codigo para
inserir nas linhas de programagao do site, com ele sera possivel verificar a taxa de
exibicao e hit da pagina, localizacdo geografica dos usuarios que acessaram, como
chegou até a pagina se foi por intermédio de links, dados da maquina que o usuario
utilizou. O maior beneficio € que pode ser utilizado como estratégia na tomada de
decisdes relacionado aos servicos da empresa na internet.

Riscos: Ocorrer a ndo contagem de visitas e nem apresentar a localizagcao exata do
usuario, acontece de acordo com o que o usuario tem instalado em sua maquina e
se 0 mesmo possui Javascript habilitado, o codigo que € gerado ndo consegue

identificar se no computador a condicio esta habilitada ou nao.

- Page Speed Insights: € uma ferramenta gratuita do google, onde ¢é possivel
verificar o desempenho do site web, mostrando como otimizar o processo para
ajustar, realiza o teste em versao desktop e mobile. Porem se deve realizar outros

testes manuais no site.

-Pesquisas E-bit: Oferece 3 servigos diferentes, o primeiro € informacdes do
comeércio eletrénico com relatorios sobre intencdo de compra, faturamento, top
vendas de produtos, evolugao das categorias mais vendidas e numero de pedidos
das compras online. Com ele é possivel identificar oportunidades e novos mercados
além de flexibilidade no cruzamento das informagdes, a pesquisa € inclusa ao final
da compra e no pés-venda onde o consumidor contara sua experiéncia. Outro
servico é o e-dashboard que permite ter informagdes atualizadas do faturamento do
e-commerce, visando aumentar o volume de vendas e lucros.

Por ultimo é a certificagao e-bit um servigo gratuito, onde é inserido um selo com
certificacdo em todas as paginas do site basta se conveniar ao e-bit, o que transmite
ao consumidor credibilidade e confianca, além de oferecer destaque da loja no site
do e-bit, € avaliado de acordo com dados relacionados a experiéncia do usuario com

a compra e a entrega do produto. Sdo 5 medalhas: Diamante, ouro, prata, bronze e
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loja nova.

- Google Adwords: Ferramenta paga do google para anuncios, basta criar 0 anuncio
escolhendo os termos de pesquisa e definir um orgcamento diario, com as palavras
chaves que selecionou o anuncio ficara em destaque. O pagamento é efetuado de
acordo com os acessos pelo anuncio.

Riscos: Ter bastante acesso porem nao muitas compras, com isso gerando gasto

com pagamento do anuncio.

- Eyequant: Ferramenta para descobrir quais sessdes do site atraem mais os
clientes, ajuda a aperfeicoar o site de acordo com o que os consumidores mais

acessam, melhorando a experiéncia do usuario e facilitando a navegagéo

4.8 Analise de riscos do e-commerce

Antes da liberagdo do e-commerce para os clientes deve-se ter uma politica
de troca e devolugao de produtos respeitando a regra do direito do consumidor e
deixar em uma parte do site para que os consumidores tenham acesso, além de
sempre monitorar as entregas para cumprimento de prazos assim evitando
transtornos. Outro grande problema é a falta de padronizagdo de tamanhos de
roupas no Brasil, com isso sera necessario possuir no site uma parte direcionada a
informar sobre as medidas dos produtos vendidos, por exemplo, utilizar tabelas que
demonstrem em cm o tamanho de cada peca.

Quando efetuar ofertas no site verificar se o valor mostrado ao cliente é o
mesmo que sera cobrado, se houver taxas de entrega sempre informar para evitar
cobrancas sem que o cliente fique ciente.

Em casos de cancelamentos ou devolugdes sempre entrar em contato com o
consumidor para obter informagdes sobre a situagao para assim evitar que ocorram

mais vezes.
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5. CONCLUSAO

Com base nas informacgdes coletadas nessa pesquisa € possivel concluir que o
e-business atualmente é a melhor estratégia para crescimento da empresa, pois
abrange todas as areas gerando valor a marca que o utiliza.

Com os objetivos especificos citados é possivel afirmar que havera grandes
beneficios na utilizagdo de mais tecnologia na empresa alem de ter a aceitagdo do
site de comprar aprovado pelos consumidores da marca. Foi possivel avaliar o
ambiente ja utilizado e informar o que sera alterado e integrado ao existente.

A empresa Loveback possui clientes que se sentem confortaveis em utilizar a
internet para efetuar compras como foi provado pelo questionario realizado de forma
online na pagina da rede social, as poucas op¢des de empresas ho mesmo ramo faz
com que se tenha um diferencial competitivo as possiveis empresas que possam
surgir, tornando-se unica no nicho que se situa. O valor que sera agregado ira gerar
conhecimento suficiente para manter relacionamento com fornecedores e
consumidores de forma mais préxima, possibilitando a otimizacdo do atendimento,
compras e produtos de forma agradar mais todos os envolvidos no negdcio. Muitas
pessoas se sentem envergonhadas ao comprar roupas intimas em lojas fisicas e a
loja online faz com que se tenha um sigilo e discricdo maior do que a pessoa
comprar, assim aumentando os beneficios em relagdo ao e-commerce.

Com a gestdo do conhecimento de forma tecnoldgica, os documentos
relacionados a tomadas de decisdo da empresa terao facil acesso porem com
grande seguranca se utilizados os certificados digitais e senhas. Nesta pesquisa foi
visto que a empresa estudada possui varias ferramentas do e-business porem
precisa da implementagao do e-commerce para uma total gestado de forma a criar o
diferencial, gerando mais vendas e lucros. Ha dois caminhos a serem seguidos e os
investidores da empresa decidirdo de acordo com o valor disponivel para a
implantagéo, ha a forma com custo mais alto que utilizaria as ferramentas ja
existente com a contratagcdo de uma equipe de Tl especializada em e-commerce,
que realizaria todas as alteragdes necessarias no site e no sistema ERP, mas se o
valor superar o estimado pelos investidores, pode-se decidir pelo caminho mais

barato que é a criagdo de um novo site utilizando uma plataforma CMS, que precisa
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de uma pessoa que aprenda a utilizar a ferramenta e efetue as alteracoes
necessarias, assim economizando no valor das manutencdes e aumentando o
conhecimento dos funcionarios.

Os riscos estudados sdo no planejamento de como integrar novas ferramentas,
a escolha destas depende do objetivo a ser atingido e como se deseja manté-lo, pois
se pode custar muito as manutengdes e alteragoes.

Com base em todas estas informacdes coletadas pode-se dizer que a
implantag&o do e-business ocorre de forma rapida e gradual, precisa validar todas
as fases, desde o planejamento até a execugao para nao ocorrer erros quando o
consumidor utilizar a plataforma online de contato com a marca sera necessario ter
uma equipe com fung¢des bem definidas, por exemplo, quem ira realizar o controle
de pedidos que sera solicitado pela internet e sempre validar o estoque para que
nao haja falta de produto na loja fisica e online. Quem respondera as reclamagdes e
sugestdes que o consumidor enviar, com isso fortalecendo a relagédo e aumentando
o conhecimento interno, gerando novas estratégias e produtos. Além da area
responsavel para gerar relatorios e criar agdes de marketing, seguindo o modelo
definido no planejamento e obtendo lucros.

Essa pesquisa deixa aberta a possibilidade de um futuro estudo de caso para
validar os resultados obtidos apds a implantagao real do e-business na empresa e
se foi possivel tornar o ambiente de venda online de lingerie mais acessado no

Brasil.
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