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heranga rica de contato social, ndo se adaptaria a frieza das transagbes a distancia,
como as vendas por cataloge e pela Internet.

Sem duvida o comércio eletrbnico estd dando certo, devido a sua grande
capacidade de gerar bons negoécios e de ter grande sucesso, contudo, esta
capacidade ndc estd ligada somente ao aumento das vendas. Ela depende
fundamentalmente do félego das empresas para enfrentar uma acirrada disputa de
mercado. Mas quando se olha o cenario ao redor, em plena expansao, é facil ser
otimista. E o brasileiro esta provando que é rapido para assimilar novos habitos.

A mina de dinheiro, embora ndo seja ainda um grande eldorado, acabou
levando portais como Terra, UOL, IG, cidade Internet e diversos outros a abrirem
shopping centers virtuais, dos quais, em cada uma das vitrines dos sites vendem-se
produtos de dezenas de lojas virtuais. E percebe-se que as pessoas estdo cada vez
mais conscientes de que comprar na rede é extremamente vantajoso, pois quem faz
negécios na rede ndo tem de enfrentar filas ou transito.

Este novo comércio concentra toda a diversidade de produtos e servigos em
um site de vendas para as pessocas e empresas negociem eletrénica e seguramente,
considerando agdes externas de propaganda e marketing, estratégica de acesso e
agilidade nas entregas.

E bem provavel que em curto prazo, o comércio eletrénico deva superar em
partes o comércio tradicional, bem como as relagdes comerciais com fornecedores e
clientes.

Uma empresa que vende seus produtos em uma loja convencional
normalmente tem como algo ¢ publico da regido ao seu estabelecimento. Quando a
empresa entra no mundo da eletrnica, conseqgiientemente sua marca e seus
produtos estdo disponiveis para visualizagdo de qualquer pessoa neste planeta que
tenha acesso a Internet, ou seja, ela abre seu comércio para ¢ mundo. Existem
pontos positivos e negativos neste processo. Em primeiro lugar é preciso avaliar se é
nosso real interesse atuar em novas regioées, ou pelo menos, deixar claro no website
quais sdc as areas de atendimento, evitando possivel insatisfacdo por parte de
algum usuaric que queira o seu produto mas, devido & inviabilidade de entrega, ndo
possa ter a compra efetuada.

Operagdes basicas de compras por telefone, como comidas expressas,
sobremesas e remédios ainda ccupam lugares definidos. Pois nestes casos, sao



pedidos definidos e limitados. Por outro lado, utilizando-se os recursos de som e
imagem; & mais-confortavel comprar um-CD- pela Internet, um bouquet de rosas; ou
& propria lista de supermercado, 24 horas por dia. Um reldgio, uma caneta, uma
peca intima, um video, um livro, ou qualquer outra coisa. Torna-se muito mais facil
pela rede.

E s&o justamente estas mudangas de comportamento que estao.
influenciando radicalmente modelos de organizacbes comerciais das empresas
sintonizadas com os. acontecimentos. Exigindo uma redefinicdo de competéncias de
vendas e de entregas. Sem volta.

Mais ainda do que isso, modifica as bases competitivas das empresas e
principalmente sua relagdo com o cliente. Ou seja, oferecer o produto desejado no
lugar certo ao prego justo e no menor tempo possivel, com tecnologias modernas e
acima de tudo, cativando o consumidor.

Qutro aspecto estd, como anteriormente citado, na aproximag¢dc que os
negdcios eletrdnicos possibilitam entre produter de bens e servigos e o seu cliente.
Processo este que elimina atravessadores comerciais que oneram os precgos finais.

Os clientes tém a op¢ao de escolherem seus produtos, especificando-os de
acordo com seus desejos e aplicagbes, bem como os precos, forma de pagamento e
de entrega.

O universo e-commerce possibilita oportunidades ilimitadas. para impulsionar
o negdécio, partindo de momentos diferentes de inter-relacionamentos com a Internet,
tais como:

- Negécios que estdo se iniciando em lojas on-line e visualizando esse
modelo comoc a oportunidade de expansdo para novos mercados e
crescimento no mercado atual;

- Empresas que estdo planejande implantar ou expandir vendas online,
com o incremento do volume de comercializacao;

- Empresas que necessitam dinamizar as relagbes com clientes e
fornecedores.

- Grandes empresas que tem sistemas modernos de faturamento e
estoques e que necessitam adotar o e-commerce, procurando integrar
negdcios e relacionamentos.
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N&o ha limite para atuagéo de uma empresa no mundo eletrdnico, seja por
volume de negociagdes ou operagdes. Desde empresas de pequeno porte que estéo
se langandec no nove canal de comercializagdo, passandc por empresas de médio
porte, divisSes de negécios de grandes empresas ou ainda a busca de vantagens
competitivas.

E toda esta vantagem competitiva, trata-se de um processo que exige uma
alocagio relativamente barata e planejada com recurso de desenho e implantagao.

‘Até o final de 2003, mais de 55% das decisbes de compra envolverdo uma
ou mais ida a Internet. Para se preparar, as empresas precisam investir na
compreensdo dos processos de compras dos clientes. Até 2010, pessoas passaram
mais parte de seus tempos on-line do que off-line” (PETERS, 2000, p. 21).

E o autor ja acertou em metade de sua citagcdo feita em 2000, e diversos
outros autores citam que é um processo irreversivel, apesar de que algumas
empresas acharem que o custo ainda a alto para entrar no B2B, porém ndo
descartam a possibilidade de cedo ou tarde entrar.

2.3 O MARKETING NA INTERNET

Marketing € um dos pontos mais importantes de todo o processo de
construcéo e divulgacdo do comércio pela rede. Se ndo houver investimento em
marketing, fatalmente todo o investimento despendido até entdo para a confecgéo
do site, ou da adaptacao da empresa para atuar no comércic eletrénico ser em véo.

As oportunidades de negoécio geradas pela Internet devem ser vistas pelos
profissionais de marketing como um mundo novo a ser desbravado, e néc como uma
verséo virtual daquilo que se faz na publicidade off-line.

Tentar adaptar as agbes de marketing tradicional para a Internet é um erro
que deve ser evitado procurando compreender e explorar os diferenciais da Internet.

Isto posto, lista-se a seguir, algumas dicas que deverdo ser periodicamente
atualizadas:

Site precisa de propaganda:

Faca-se uma analogia: Quando um vigjante enfra em uma cidade
desconhecida, basta ir caminhando pelas ruas e cbservando os estabelecimentos
que com certeza encontrara tudo.o que estiver procurando.
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Um estabelecimento fisico seja comercial ou de prestagdo de servigos, ainda
que nae faga qualquer tipo de propaganda, & visto ac menos pelo plblico que circula -
em sua redondeza, os quais acabam observando 0 negécio e, ocasionalmente,
entrando para saber do-que se trata.

Na Internet isso é completamente diferente. Nao existem ruas ou avenidas, e
para se checar a alguma empresa, deve-se saber exatamente ¢ seu enderego sem
erros ortograficos. Sendo assim, se a empresa nao. fizer com que os. internautas.
saibam este endereco, ou que o site exista, elas nio terdo como acessa-lo.

Na Internet ndo existe o chamado “meio-termo”, deve-se fazer com que o
site aparega divulgado em outros sites. E isto farad com que pessoas de diversos
lugares visitem virtualmente a empresa.

Atendimento ac Cliente:

Um negécio virtual ndo pode significar, de maneira alguma, distancia em
relacdo ao consumidor. Clientes precisam se sentir confortaveis em dentro do site,
como se alguém estivesse sempre ao lado deles oferecendo o melhor atendimento
possivel. Assim comoc deve ser 6 comércio tradicional.

Um cliente nunca deverd se decepcionar com as expectativas do que se
propdem, como falhas de segurancga ou atrasos na entrega.

Seja por um telefone 0800 ou um e-mail que ofereca respostas consistentes
em poucas horas, deve-se preparar para tirar eventuais davidas do cliente.

A midia off-line pode ajudar a construir a marca on-line:

E bem verdade que a cada ano as agéncias aumentam a parcela de suas
verbas destinadas a midia on-line, mas a estratégia que tem se mostrado eficaz é o
intercAmbio: as empresas off-line estdo descobrindo a midia on-line, e as empresa
virtuais tendem ¢ continuar ocupando a midia tradicional.

A midia off-line & essencial para ajudar a construir a marca. Cs internautas
circulam pelas ruas, l@em livros mais jornais ¢ revistas, véem mais televisdo, vao
mais ao cinema. E necessério aproveitar as midias off-line e colocar a marca onde
eles estdo.

Deve-se conhecer o publico-alve:

Um dos grandes trunfos da Internet é o fato de ela ser um veiculo que
oferece ao anunciante a oportunidade de estabelecer uma relagdo direta com seu
publico-alvo, de “transformar desconhecidos em amigos e amigos em cliente”,
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(GODIN, 2000, p. 44). Ao contrario dos veiculos off-line, que fazem ¢ que se
denomina “marketing de interrupgdc” pelo fato de interromperem uma determinada
atividade do publico-alvo para chamar sua atencéo, a Internet permite que se criem
agbes destinadas a‘fazer com que o publico-alvo concorde em receber informagdes
publicitarias.

Quando se oferece um beneficio, como uma newslewtter (revista digital
gratuita) interessante, por exemplo, fica-se mais facil fazer com que seu pablico-alvo
preencha um. cadastro. ou fornega seu e-mail, tornando-se um elemento ativo na
relagdo que acaba de estabelecer com a empresa.

Promogdes e newsletters sdo 6timas opgbes para vocé dar inicio a uma boa
e longa amizade com o cliente.

Impacto visual a ser explorado, mas n&o abusado:

As paginas, ou home-pages, do site devem ser rapidas e com visual
agradavel.

Os recursos tecnolégicos que a Internet oferece € uma imensa caixa de
ferramentas capaz de produzir efeitos para qualquer publico-alvo, mas deve-se
tomar cuidado para que tudo fique harmonioso: banners devem ser leves e conter
textos curtos e diretos.

Visibilidade ou segmentagdo?

Algumas estratégicas de webmarketing priorizam a visibilidade, investindo
pesado nas home pages de portais e nos servicos de e-mail gratuitos. Qutras
anunciam em segoes, grupos de discussdo e chats direcionados para puUblicos
especificos.

O cliente é um banco, por exemplo, pode Ter certeza de que grande parte
dos internautas pode ser considerada seu puablico-alve, j& que estatisticas apontam
que 84% pertencem as classes A e B. Nesse caso, provavelmente conseguird bons
resultados com a visibilidade. Agora, se o negécio do anunciante é vender artigos
esportivos, a segmentacdo é a melhor opgdo. Assim ir& conseguir bons resultados
nos sites e canais especializados.

Pesquisas s&o fundamentais ¢ podem ser feitas on-line:

As pesquisas s@o fundamentais para muitas atividades de webmarketing,
como verificagéo do indice de aceitagdo do produto; recall de campanhas; avaliagio
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de produtos e servigos; identificagdo do perfil do usuario, anélise de tendéncias;
promogdes; pré-teste de produtos, setc.

Algumas das vantagens da pesquisa on-line sobre a off-line:

-.. Segmentacdo; |

- Redugao de custos;

-. Geragao de database marketing

- Redugéo do tempo de processamento de dados

-~ Flexibilidade para alterar/substituir perguntas -

E bom lembrar que o custo total da pesquisa on-line deve considerar o valor
de iniciativas do tipo “responda e ganhe” ou “responda e concomrra”, para que ©
internauta tenha interesse em responder as-questoes.

De onde vem cada clique?

Na Internet pode-se medir com precisdo o indice de retornc da campanha de
marketing. Por meioc de relatérios de acompanhamento detalhados, pode-se,
inclusive, conhecer ndo sé o namero exato de pessoas que viram e que clicaram.
banner como detalhes importantes, tipo: de qual provedor vem o maior nimerc de |
cliques, de qual cidade, em qual horario, etc.

Flexibilidade para testar a estratégia de marketing:

Este talvez seja o recurso. mais importante disponivel na Internet. Como
pode-se a qualquer momento analisar como estd sendo o resultado da campanha e
redireciona-la caso seja necessario.

2.4 ESTADO DAARTE

2.4.1 Diagnésticos do Fornecedor e da Concorréncia

Um dos impactos mais interessantes do CE na intermediagéc é a mudanga
na estrutura de distribuicio de uma empresa, principalmente em relagdo aos
intermediarios. Tradicionalmente, estes provém uma infraestrutura tal como uma
rede de vendas (lugares fisicos como lojas, pessoal especializado, etc.) e gerenciam
a complexidade do tratamento dos requisitos de cliente e fornecedor. O CE pode
substituir algumas funcbes tradicionalmente desempenhadas por esses



intermediarios, permitindo inclusive que surjam novos atores no ‘cenario de
competitividade das empresas.

No caso da COMFIABRA, seu principal fornecedor é a 3M do Brasil.
Empresa essa que dispde de uma loja virtual, a qual é acessada somente pelos
seus distribuidores, através de um sistema de senha, onde existem trés categorias
de tabela de preco. O cliente F com desconto de 15%, o cliente G com desconto de
18% e o cliente H com 25%.de desconto. A 3M, nédo abre a loja para seu publico em
geral, pois trabalho com distribuidores que fornecem seus produtos para pequenas e
médias empresas, e com clientes PIP’'S, que s#o aqueles que precisam de um valor
minimo para comprar diretamente, nesse caso é o vendedor que negocia o preco do
produto e forma de pagamento, por essa razdo; por ter pregos diferenciados; seria
impossivel trabalhar com uma loja virtual aberta para todo o mercado. Hoje a
competitividade é grande, e o produto além de ter qualidade € importante negociar
precos.

Um ponto a mais analisade, antes de tomarmos qualquer iniciativa de
implantacédo de uma loja virtual, foi identificar quais sdo e qual o comportamento de
nossos concorrentes em nossa regido de atuagdo, analisamos seus pontos fortes e
seus pontos fracos e colocamos como objetivo primordial superar 0s concorrentes
em termos de satisfazer as. necessidades e desejos de nossos consumidores.
Verificamos que possuimos dois niveis de concorréncia, um deles inserido num
ambiente menor, que sdo todos os distribuidores da 3M, hoje em Curitiba
desafrontamos somente com um, que seria a Ferramentas Gerais, mais preocupada
em distribuir seus produtos através de uma gama de vendedores externos e uma
ampla loja. Ainda ndo interessada em dispor de seus produtos de forma virtual. Ja o
outro nivel @ muito mais abrangente, que seria as marcas concorrentes que estdo no
mercado, sendo os fabricantes de fitas, como: Tec-Tap, Adesi, Adelbras, Fitasa,
Stelpaper, Tesa, além dos fabricantes e distribuidores de Abrasivos, sendo: Norton,
Sait, Sia, e muitas outras marcas importadas da China, Tailéndia e Argentina. Muitos
j& com sites especializados para consultas e informacgdes dos seus produtos. Ainda
ndc conhecemos lojas virtuais que disponham desses produtos, por pertencerem a
uma linha industrial e serem especificos.



17

-3 PROPOSTA DE TRABALHO

3.1 METODOLOGIA

A metodologia adotada para a realizacdo deste projeto foi baseada em uma
pesquisa feita com os clientes da Comfiabra e através de leituras de livros, revistas e
artigos sobre o assunto.

De modo a enfrentar e obter um melhor resultado em relagéc-ao problema
de avaliagdo da viabilidade de aceitacdo dos clientes da Comfiabra a um novo
sistema de distribuicdo proposto, esta  pesquisa classificou-se como sendc um
projeto técnico de implantagao de natureza exploratéria.

O projeto técnico de implantacdo tem como objetivo de estudo implantar
programas de Marketing e de Administragdo, visando solucionar problemas
identificados na empresa; Estdo neste caso, por exemplo, projetos que visem
implantar a reestruturacéo, lancamentos de produtos, pesquisas, planejamento,
nova unidade fabril, ou a implantac@o de novas tecnologias que é o nosso caso.

A pesquisa realizada com os clientes da Comfiabra foi através de um
método- de pesquisa. qualitativo, onde verificamos quais as desejos; anseios ¢
opinides dos clientes em relagdo a esse novo sistema de vendas proposto pela
empresa, e quantitativo sendo quais foram os numeros desta pesquisa, em relagéo
as respostas efetuadas pelos nossos clientes.

O questionario aplicado foi elaborado com perguntas de forma de multipla
escolha, e o tratamento de andlise das respostas foram feitas através de freqiiéncia
com tabulagdo em relacdo a porcentagem de respostas obtidas. Com os resultados
numéricos, as respostas foram projetadas em graficos, para melhor identificacio e
interpretacio das opinides dos clientes.

3.2 DA PESQUISA REALIZADA

O objetivo da pesquisa realizada era analisar a opinidc dos clientes da
Comfiabra em relagdo a aceitacdo ou n8c de um novo Canal de Distribuicdo,
proposto pela empresa, sendo esse canal a Internet.
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. Foi efetuado um levantamento dos potenciais clientes da Comfiabra através
de uma curva ABC. Considerando como grau de potencial, para vir a.comprar pela
Internet, um numero de 50 clientes.

Com relacdo a pesquisa realizada, durante 30 dias do més de marge de
2003, foi aplicada o questionario; a qual o responsavel pelas respostas seriam os
compradores das empresas clientes da Comfiabra. Foram avisados os potenciais:
compradores que a pesquisa seria feita e qual seria o objetivo da mesma,
obhservando assim o seu interesse em respondé-la, antes mesmo que os
compradores fornecessem os seus enderecos cletrénicos. Os questionarios foram
enviades pela Internet. Apenas 40% dos compradores que receberam o questionario
de pesquisa tiveram interesse em responde-la. Essa amostra, sera melhor discutida
mais - em frenté, onde sera melhor observada através de graficos e na analise dos
dados.

3.2.1 Perfil do Cliente Comfiabra com Relagdo ao uso da Internet

Durante o processo deste trabalho, desenvolveu-se a oportunidade de
constatar através de pesquisa realizada, diversos fatores negativos ao uso da
Internet pelas empresas clientes da Comfiabra.

Abaixo se relacionam as situagdes encontradas durante a pesquisa:

- Né&o divulgagao ou divulgacdo com erro de cortografia de seus enderegos

eletronicos em mecanismos e busca;

- Nao atengdo as mensagens recebidas pela Internet, mesmo sendo
avisados que elas seriam enviadas;

- Né&o definicdo de pessoas especifica para a coleta das mensagens e o
direcionamento interno na empresa com relagéc a mensagem recebida,
mesmo sendo direcionada ac comprador da empresa. Muitos
compradores ainda ndo possuem seu enderego eletrbnico proprio.

= Nao consultar com definida freqliéncia sua caixa de mensagens.

Fatores como os. listados acima, contribuem para que cada dia mais e mais
empresas nao confiem, cu ndo implementem de imediato, os meios eletrénicos para
ransmissdo de mensagens e informagdes e acabem priorizando a utilizagdo do
telefone ou fax, que s&o meios muitos caros de comunicacdo e ndo t&o eficientes.
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Nas questdes 4 e 5 foram levantadas as opinides dos clientes COMFIABRA
em relagio-as vantagens e desvantagens que traz esse sistema de compra pela
internet. A seqliéncia das respostas sobre as vantagens; sendo 1 mais importante e
7 menos importantes; ficaram assim:

1- Praticidade: Os clientes concordam que esse sistema de compra seja

mais pratico que os outros ofertados ja pela nossa empresa.

2- Possibilidade de Pesquisar Fornecedores Alternativos: sem precisar usar
a lista telefbnica ou simplesmente o telefone.

Possibilidade de Pesquisar Preco: néo precisando dispor de tempo para
enviar cotacdes, e de tempo para aguardar as respostas.

3

i

+

Rapidez: é muito mais rapido entrar numa Loja Virtual e se servir.

5- Conforto: ndo precisa se incomodar em receber propostas ou visitas de
vendedores.

6- Seguranca: um sistema seguro em relagio aos objetivos pesquisados:

sendo prego, marca e forma de pagamento.

ﬂ
i

Nao tem: apenas 5% dos entrevistados ndo encontraram nenhum tipo de
vantagem para essa compra pela Internet.

Ja a seqiiéncia de resposta em relagéo as desvantagens que esse sistema
acarreta; considerando 1 a maior desvantagens ¢ 5 a menor desvantagens; ficou
assim.

e
1

Falta de Contato Pessoal com o Vendedor: o que eles argumentam é que
n&o ha como negociar pregos e condi¢cdes de pagamento.

2- Demora: que ainda existem sistemas desse tipo, muito demorados, ou
seja, com tecnologias ultrapassadas.

3- Desconforto: em achar a loja virtual disponivel com os produtos que
necessitam.

4- Falta de Seguranga: a opinido de alguns clientes em relagfio a seguranga
dessas transagbes de negécios eletrénicos, é que ainda ndo séo
confidveis em relagéo a forma de pagamento e entrega de mercadoria.

5- Nido tem: Ainda 10% dos entrevistados ndo enconfram desvantagens
nesse sistema de Comeércio Eletrdnico.

O Objetivo Geral dessa pesquisa era baseada exclusivamente na aceitacio

ou nao dos clientes, em relagdo a um novo sistema de distribuigdo proposto pela
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empresa Comfiabra, que seria pela Internet. Utilizamos de uma pergunta chave para
saber se os nossos clientes trocariam ou ndo os sistemas atuais de vendas da
Comfiabra; sendo os vendedores externos e os telemarketing; pelo sistema de
vendas pela Intemet. Sendo 44% das respostas obtidas foram que utilizariam a
compra pela Internet como forma complementar e 43% n&o trocaria os sistema atual.
Apenas 13 % dos entrevistados concordariam com o novo sistema de distribuigado
proposto pela empresa.
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4 CONCLUSOES

E-commerce e e-business. Ambos termos em inglés, de modo geral fazem
referéncia ac que chamamos aqui de Comércio Eletrénico. E-commerce, trata
especificamente da realizac@o de compras através da Internet e e-business trata
especificamente através de negdcios realizados.

Hoje as revistas especializadas, dirigidas aos formadores de opinido,
empresarios, industriais e investidores, s&o tomadas por matérias relacionadas os
termos como o fcone “e” (de eletrdnico). O que nos faz afirmar que o mundo
eletrfnico j@ estd tomando proporgbes extremamente elevadas e até agora
consideradas intangiveis.

QObviamente, a expanséo do comércio eletrénico esta ligado a expanséo da
Internet, e este novo caminho concentra toda a gama de produtos e servicos em um
site de vendas para que as pessoas e empresas possam negociar eletronicamente e
com seguranc¢a, considerando ag¢des externas de propaganda e marketing,
estratégicas de acesso, processos criativos de escolha e aquisic8o, formas seguras
e facilitadoras de pagamento e agilidade de entrega.

E esta evidente que em um periodo muito curto, e para varios setores da
economia, o uso dos recursos da rede ird sobrepujar em volume de transagdes e de
negécios o modelo tradicional de relagdes comerciais entre fornecedores e clientes.

QOutro aspecto de radicalizacgo estd na aproximagdo que 0s negdcios
eletrénicos possibilitam entre o produtor de bens e servicos e o seu cliente. Esse
processo conduz a uma verdadeira desintermediagdo comercial, eliminando
passagens e pedégios hoje obrigatérios dentro da divisdo de canais de venda.

Os pensamentos relativos a comercializagdo pela Internet, s8o os mais
diversificados possiveis. Cada autor, escritor ou jornalista, acredita que aquilo que
ele préprio pensa pode ser a chave do sucesso para negécios on-line. No entanto a
forma mais segura de realizar negdcios é seguir exemplos de sucesso de outras
empresas. Reinventar as vezes pode sair muito caro. E claro que estamos tratando
de comercializagdo para pequenas empresas. Ndo questionamos de forma nenhuma
a criatividade desenvolvida por grandes empresas ou portais de comunicacéo e
contetdo.



26

Hoje, qualquer transacao eletrdnica que envolva a compra fisica de produtos
inclui a entrega para o cliente. Os custos de transportes nesse caso s&o transferidos
do cliente para o vendedor. A loja vai até o cliente e este tipo de distribuicdo é
chamado de desagregacéo de demanda. Receber os produtos em maos com toda a
comodidade é a chave de todo esse sucesso do comércio eletrbnico. Isto feito, o
desafioc das empresas passa a ser a descoberta de uma entrega economicamente
viavel, eficiente e transparente.

Qualquer que seja a estratégica escolhida, ela deve ser bem definida em
relagdo ao segmento a servir, que fipo de servigo proporcionar, 0 escopo de
produtos e servigos oferecidos e, consequentemente, a satisfagio de seus clientes.

Sera que, dentre dos fatores apresentados, hoje uma loja virtual na Empresa
Comfiabra seria um sistema de distribuigao viavel?
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& SUGESTOES E RECOMENDAGOES

O trabalho realizado tentou buscar dentro da complexidade que envolve o
contexto do universo do Comercio Eletrdnico, e através de pesquisas realizadas,
responder ao problema em quest&o.

Foram analisados os produtos comercializados nesse tipo de sistema de
distribuigdo pela Internet, e analisamos também os comercializados pela Empresa
Comfiabra, estes consistem de produtos técnicos e especificos para os setores
industriais. Verificamos a dificuldade de venda eletrénica nesse segmento.

Analisando também nosso principal fornecedor, a 3M do Brasil e tomando
por base seu exemplo, verificamos que a dificuldade maior nesse sistema de
distribuicéo pela Internet esta nas negociagbes de pregos, pelo fato de hoje termos
uma grande quantidade de produto similares no mercado.

Em relagdc aos exemplos de distribuicdo dos nossos concorrentes,
verificamos que os mesmos apenas obtém-se de paginas na Internet. Entretanto o
nosso maior objetivo nessa pesquisa era saber a opinido de nossos clientes, em
relacdo a esse nosso sistema. Através das respostas obtidas no questionario,
concluimos que a maioria dos clientes, ou empresas, nao esta preparada, ou seja,
ndo possuem uma estrutura de informatizac@o completa para esse tipo de sistema
de compra pela Internet, e ainda acreditam no mito da falta de seguranca.
Atualmente, poucas empresas do nosso segmento dispSem desse tipo de servigo
virtual, a maioria delas simplesmente possui 0 acesso a Internet.

Finalmente, sugerimos para a empresa Comfiabra, que n8o abra ainda a sua
loja virtual, apenas mantenha o seu site atualizado, para que continue divulgando
seu nome e seus produtos via Internet, mantendo assim o0s seus clientes sempre
informados com relacdo aos langamentos e novidades do mercado e assim também
prospectando novos clientes.

Recomendamos a empresa Comfiabra, que essa pesquisa seja repetida nos
préoximos anos, para mantermos as opiniées de seus clientes sempre atualizamos.
Assim saberemos 0 momento exato para abrirmos a nossa loja virtual.
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COMFIABRA Comércio de Fitas e Abrasivos Lida.
R. Dezembargador Westphalen, 2907 - Parolin

Cep 80220-031 - Curitiba - PR Corn. de Fitas e Abrasivos Lida.
Fone (041) 332-1867 - Fax (041) 332-2167

Distribuidor
Autorizado

Nosso objetivo & facilitar e tornar mais agradavel a forma de comprar. A sua participagéo,
preenchendo nossa pesquisa, é de fundamental importancia para desenvolvermos a nossa loja
virtual.

As suas opinides sdo confidenciais e serfo tratadas apenas pela geréncia.

Muito obrigado!

Equipe COMFIABRA.

NOME DA EMPRESA:
RESPONSAVEL POR COMPRA:

1. Com que freqliéncia vocé costuma comprar seus produtos (Matérias Primas, insumos e materiais
de consumo)?

Freqgilentemente Ocasionalmente Nunca

internet

Telemarketing

Vendedores Externos

Qutros

2. Como vocé gostaria de comprar seus produtos (Matérias Primas insumos e materiais de
consumo)?

( ) internet

( ) Telemarketing

( ) Visitas de vendedores

3. Vocé costuma comprar pela Internet para sua empresa?
{ ) Sim amaioria das compras

{ ) Sim algumas vezes

{ )Négo
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4. Identifique de 1 a 7 as vantagens de compra pela Internet?. Sendo 1 mais importante e 7 menos
importantes.

) Praticidade

) Rapidez

} Conforio

) Seguranca : S

) Possibilidade de pesquisar pregos.

) Possibilidade de pesquisar fornecedores alternativos

) Néo tem

Qutros

Fan TR e S s N T e TR

5. ldentifique de 1 a 5 as desvantagens de compra pela Internet?. Sendo 1 a maior desvantagem e
5 as menores desvantagens.

( )Néotem

{ ) Demora

( ) Desconforto

( }Falta de Seguranga

{ ) Falta de contacto pessosl com o vendedor

Outros,

6. Vocé trocaria o sistema atual de vendas da Comflabra, pelo sistema de vendas pela Internet?

{ )Sim ( ) N&o () utilizaria a compra pela infernet como forma complementar.

FAVOR DEVOLVER ESSE QUESTIONARIO PARA ~ LISIANE - VENDAS
TEL/FAX: (41)332-1867/ 332-1821
VISITE NOSSO SITE: WAWW.COMFIABRA.COM.BR



