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RESUMO 

Este trabalho tern o objetivo principal de estabelecer urn novo meio de 
consume de produtos de fast food para as lanchonetes Popeye Lanches e 
Costa Brasil Petiscaria, esbogando taticas de posicionamento e ag6es 
competitivas sob os concorrentes das empresas. Em cima disso ele trata do 
posicionamento estrategico de marketing, criando uma relagao competitiva por 
meio do e-8usiness para as lanchonetes. As estrategias terao como principais 
ferramentas o e-Commerce, o e-CRM e o e-808, como parte do e-8usiness, 
inter-relacionadas para o desenvolvimento da venda de produtos de fast food 
pela internet. Com o e-8usiness aponta-se as vantagens e desvantagens 
juntamente com exemplos atuais de sucesso de empresas que adotaram essa 
pratica. Alem disso, ·uma abordagem simples sobre as parcerias na estrategia 
com intensa participagao do marketing e seus componentes. Para isso, 
buscaram-se teorias que possam fomentar essas estrategias, sem deixar 
duvidas da eficacia da tecnologia para urn cenario competitive; tambem foram 
feitas entrevistas com os s6cios da empresa para se ter conhecimento dos 
processes administrativos e produtivos e se adaptar aos conceitos coletados e 
estudados. Para promover o novo conceito de compras, elaborou-se urn plano 
de comunicagao estruturado com as mais utilizadas ferramentas de mfdia, 
cotag6es, orgamentos e cronograma de implantagao do plano, dentro de urn 
patamar de investimento liberado pelas empresas. Conclui-se entao que o 
desenvolvimento tecnol6gico das empresas nos processes de inovagao passa 
por diversas fazes de implantagao para se chegar numa adaptagao de perfeita 
conquistando seus objetivos de posicionamento e competitividade em parceria 
com marketing no processo de satisfagao das necessidades e desejos dos 
clientes e na relagao de comunicagao com as ag6es de consume on-line. 

Palavras chaves: Posicionamento. Marketing. Estrategia. Competitiva. e­
Business. Comunicagao 
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1 INTRODUCAO 

Atualmente, as organizagoes no seu ambito comercial enfrentam algumas 

barreiras para se tornar ou se manter competitivas. Para isso elas tern que 

desenvolver estrategias seguras que possam mudar o andamento de seus neg6cios, 

alem de coloca-las numa posigao superior as que ocupavam e, conseqOentemente a 

maximizagao das vendas. As que conseguem sobrevivem, ja outras nao tern a 

mesma sorte e sao obrigadas a fechar as portas. Nesse mercado competitive, o que 

as empresas mais tentam fazer e entender e conquistar os clientes alem da busca 

por satisfaze-los da melhor maneira possfvel. 0 marketing e a principal ferramenta 

hoje utilizada por muitas empresas para entender os clientes e suas reais 

necessidades de consume e tragar estrategias eficazes colocando a empresa numa 

posigao competitiva. 

No caso das lanchonetes, sabe-se que ha muitas na cidade, oferecendo ao 

mesmo servigo de entrega a domicflio, o mesmo padrao de produtos, ou seja, 

lanches, porgoes, pizzas, bebidas em geral, entre outros. lsso faz com que todas 

sem excegao se tornem comuns e sem atratividade aparente, onde nao possuem 

nenhum diferencial para conquistar realmente seus clientes. 

0 que se observa no dia a dia da populagao e que a tecnologia vern trazendo 

muitos beneffcios e abrangendo grandes econ6micos como a internet que, no 

entanto e uma das estrategias que estao fazendo a diferenga nas empresas. Muitas 

empresas estao aderindo aos beneffcios da rede mundial de computadores para 

modificar o desempenho nas vendas e conquistar urn maier numero de clientes. 

Com a internet o padrao de consume e diferente, ou seja, a empresa e quem vai ate 

o cliente e nao vice e versa, como e o mais comum e o mais praticado. 

Relacionando e potencializando o marketing, a tecnologia, a empresa, os 

clientes e concorrentes, buscou-se tragar estrategias dentro do contexte 

mercadol6gico, ligadas ao posicionamento competitive e diferenciagao, voltadas 

para o e-Business utilizando como ferramentas essenciais o e-Commerce, o e-CRM 

e o e-808, na rede de lanchonetes Lanches Popeye e Costa Brasil Petiscaria em 

Ourinhos, como meio mais eficaz de competigao por se tratar de urn mercado em 

ascensao, que envolve urn jeito novo de comprar e vender. 



8 

Ao Iongo desse trabalho serao apresentados os conceitos das ferramentas 

utilizadas, a trajet6ria das empresas em que se esta fazendo a simulagao, tal como 

as vantagens e desvantagens com a implantagao. 

1.1 OBJETIVOS 

1.1.1 Objetivo Principal 

0 principal objetivo desse trabalho e analisar a viabilidade do e-Business para 

o ramo de fast food com aplicagao as lanchonetes Popeye Lanches e Costa Brasil 

Petiscaria verificando se ha ele desenvolve urn diferencial competitive, e 

desenvolver urn plano de comunicagao para promover a estrategia das duas 

empresas aos seus clientes. 

1.1.2 Objetivos Especificos 

• Mostrar que o e-Commerce pode ser aplicado a esse nfvel de mercado. 

• Analisar a viabilidade economica da ferramenta estrategica. 

• · Apresentar urn novo conceito e uma nova experiencia de compra. 

• Criar algo novo que possibilite conquistar mais atratividade para o consume 

dos produtos oferecidos pela empresas. 

• ldentificar como o e-Commerce pode contribuir para o desenvolvimento do 

diferencial competitive em empresas de pequeno porte no ramo de fast food. 

• Estabelecer uma conexao continua com os clientes via internet. 

1.2 JUSTIFICATIVA 

A intengao de se desenvolver esse trabalho surgiu devido ao constants 

aparecimento de lanchonetes e pizzarias, as quais oferecem o mesmo estilo de 

servigo e aparentemente a mesma linha de produtos. Em vista que o e-Business e 
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por sua vez o e-Commerce sao meios tecnol6gicos que estao em crescimento 

continuo juntamente com a internet. Por isso pensou-se em adaptar as teorias e as 

praticas desse avangado processo de compras para o mercado de fast food. 

Portanto, viu-se que a uma necessidade de trazer novidade para os clientes 

das lanchonetes a tim de mudar a sensac;ao de mesmice entre as lanchonetes, alem 

de o mercado apresentar essa oportunidade, tambem justificam a intengao de 

desenvolver esse trabalho. Sobretudo, sabe-se que estamos em tempos de 

mudangas, e certamente as empresas que nao acompanharem esse andar 

mercadol6gico, perdera forc;as e saira de competitividade. Outro ponto importante 

que justifica a criagao dessa estrategia e que os s6cios das lanchonetes, em 

entrevista, pronunciaram que queriam fazer algo de novo para trazer mais 

atratividade que nao fossem somente um novo produto como e feito 

constantemente. 

Em questao, o e-Business e suas ferramentas sao suficientemente eficazes 

para criar um posicionamento e um diferencial competitive em cima de uma 

estrategia de marketing, em fungao dos concorrentes das lanchonetes analisadas? E 
posslvel criar uma novidade partindo de um mercado de fast food baseando-se num 

contexto tecnol6gico que destrua o prazer que as pessoas tern em comprar? 
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2 MARKETING 

Enfatizando os impactos da economia digital que se concentra em gerenciar 

todas as a96es que envolvem tecnologia da informattao, sabe-se que num mercado 

competitive, as empresas precisam desenvolver estrategias que definam seu 

potencial e deixar seu obsoletismo de lado. Para isso acredita-se que em uma 

estrategia bern desenvolvida, com a finalidade de beneficiar e criar valor para o 

cliente deve-se incluir principalmente o papel do marketing como pe9a mais 

importante nesse contexto (KOTLER, HAYES E BLOOM 2002). 

0 marketing em si traz diversas defini96es. Para Las Casas (2009), ele se 

traduz numa atividade que envolve rela96es de troca, voltadas para a satisfa9ao dos 

desejos e necessidades dos consumidores, visando alcan9ar objetivos das 

empresas ou pessoas analisando o ambiente de atua9ao e o impacto que as 

rela96es de compra e venda causam no bem-estar da sociedade. Num outro 

parametro o autor diz que o marketing trata-se de urn meio de estudo sobre as 

transa96es e como sao realizadas e desenvolvidas, enquanto isso a administrattao 

de marketing e uma forma de criar valor para o cliente estimulando-o a comprar. 

A defini9ao de marketing feita por Kotler1 (apud COSTA e CRESCITELLI 

2003) e diferente as de antigamente e das que se ve em muitos livros, onde 

atualmente ele pretende satisfazer os desejos e as necessidades de mercados 

atraves do mix de marketing (produto, pre9o, pra9a e promottao). Com essa 

definittao, o autor tala que o mercado nesse caso sao pessoas em suas diferen9as, 

isto e, idade, etnia, classe social, localizattao geognifica, entre outros, por meio de 

pontos tecnicos incumbidos de finalizar a satisfa9ao de suas necessidades e 

desejos. Baseando-se nisso, o marketing toea urn ou mais mercados e se 

desenvolve em meio a tudo isso criando ao que segundo o autor chama de rela9ao 

de troca. 

Entre tantas abordagens sobre necessidades e desejos, sendo eles a base 

para o marketing, com visto nas abordagens acima, tem-se a seguir as defini96es de 

cada urn. 

1 KOTLER, Philip. Administrac;ao de marketing: a edi9ao do novo milenio. Sao Paulo: Pearson 
Prentice Hall, 2000. 
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2.1 NECESSIDADES E DESEJOS 

Dentro do conceito de marketing ha as duas variaveis, necessidades e 

desejos, consideravelmente importantes e presentes em todas as definig6es e 

necessarias em todas as estrategias. Costa e Crescitelli (2003) definem a primeira 

como a faculdade de perceber que falta algo, e na reagao disso, os indivfduos 

buscam satisfazer essa falta, ou tentar ao menos reduzi-la. Sendo assim, as 

empresas pesquisam essas faltas e posteriormente criam produtos e servigos que 

completam essa sensagao, estimulando os clientes a adquiri-los. Ja a segunda 

variavel, se caracteriza por urn estado psicol6gico e proprio do ser humano, onde e 

estimulada a vontade de possuir ou adquirir algo. 0 desejo tambem e trabalhado 

pelo marketing com a finalidade de abafa-lo langando ao mercado produtos que 

venham satisfaze-lo. Analisando o exemplo de urn carro, o desejo e movido muitas 

vezes nao pela vontade de possuir esse meio de locomogao, mas sim pelas 

funcionarias e beneffcios que esse vefculo oferece ao consumidor como status, 

conforto, entre outros, finaliza o autor. 

Nos mercados mutantes e competitivos a empresa interessada em manter-se 

na mente do consumidor devera se preocupar em atender as expectativas, desejos 

e necessidades dos seus clientes, com uma estrutura fundamental para que se 

possa satisfaze-los, antes mesmo dos concorrentes. (HOOLEY e SAUNDERS, 

1996) 

2.2 MIX DE MARKETING 

0 mix de marketing abordado acima e sendo ele parte de uma contexto 

importante para a criagao da satisfagao do cliente, ele e definido como sendo os 4 

Os, produto, prego, praga e promogao, nao necessariamente nessa ordem, onde 

envolvem uma serie de fatores individuais que devem ser levadas em consideragao 

a cada estrategia a ser desenvolvida. Considerando o produto, sendo ele o mais 

importante do contexto, o autor diz que tais fatores envolvem "[ ... ] qualidade, 

caracterfsticas, opg6es, estilos, nome da empresa, embalagem, tamanhos, servigos, 

garantias, retornos". Colocando em questao agora a promogao enfatiza o autor 
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alguns fatores como "[ ... ] propaganda, venda pessoal, promogao de vendas, 

relag6es publicas e merchandising". 0 terceiro integrante do mix, o prego, envolve 

segundo o autor "[ ... ] lista de pregos, descontos, subsfdios, perfodo de pagamento e 

termos de credito". 0 ultimo dos quatro, a distribuigao, para o autor caracteriza-se 

como "[ ... ] canais, cobertura, localizagao, inventarios e transporte". (COBRA, 1992, 

p.43) 

As influencias de marketing segundo Churchill Junior e Peter (2003) envolve 

tambem os 4 Ps onde o produto e influenciado por suas caracterfsticas ao 

consumidor que quer adquiri-lo, sejam elas a base da rotulagem, embalagem entre 

outros. 0 prego influencia quando o consumidor esta avaliando alternativas de 

adquirir o produto. A praga influencia no processo de busca do produto pelo cliente. 

Sendo assim os produtos devem estar bern disponfveis e distribufdos em muitos 

pontos de venda, de modo que o cliente possa encontra-lo em varios lugares, ou se 

for o caso em que apenas urn ponto de venda, mas que esteja estrategicamente 

posicionado e que oferega diversas formas de adquirir seus produtos ou servigos. A 

promogao por sua vez vern acompanhada de uma citagao do autor de urn caso de 

comunicagao por meio de informag6es suficientes para influenciar a compra. A 

promogao entao segue a tese de que deve haver urn processo de comunicagao com 

o cliente de forma a apresentar o produto ou servigo a ele e mostrar os beneffcios 

dos bens a eles, finaliza o autor. 

Para Hooley e Saunders (1996) os 4 Os juntos desenvolvem uma associagao 

e interagao entre eles fazendo com que o posicionamento esperado seja atingido. 

Essa interagao funciona com o produto de qualidade, o prego nao pode ser muito 

alto nem muito baixo, os locais de vendas e distribuigao devem chegar realmente 

proximo ao consumidor seguindo a estrategia e por tim a propaganda, que deve 

anunciar aos clientes essas caracterfsticas para se adquirir urn posicionamento 

eficaz. 

Os 4 Os, ou mix de marketing como e conhecido, ha muitas abordagens nas 

ideias de varios autores citados acima. Aprofundando-se mais no assunto em 

questao ao produto, prego, praga e promogao tem-se adiante definig6es que podem 

esclarecer mais o que e e qual a fungao desses quatro componentes. 0 produto 

para Griffin (2001, p.228) pode ser "[ ... ]urn bern, servigo, pessoas, lugares, ou ideias 

[ ... )", destacando que por meio disso cada produto vern acompanhado de urn servigo 

para oferece-lo. Num conceito mais tecnico sobre produto, segundo o autor e "[ ... ] o 
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conjunto de atributos, fungoes e beneffcios que os clientes compram [ ... ]". Produto 

pode ser caracterizado como tangfvel, ou seja, produto ffsico que se pode tocar e 

pegar, como uma mercadoria qualquer; intangfvel, que nao se pode tocar como 

aquele associado com servigos onde se pode apenas sentir ou ver, como por 

exemplo, urn servigo de taxi, pois se trata de urn produto, mas nao se pode pegar. 0 

produto entao e tudo aquilo que a empresa tern por objetivo oferecer ao cliente com 

base numa relagao de troca, finaliza o autor. 

0 prego, psicologicamente entende-se como coeficiente monetario, ligado a 

dinheiro, porem Urbany (2001, p.428) diz que o prego "[ ... ] e uma taxa de troca [ ... ]" 

que define os recursos que uma pessoa paga para obter em algo troca. Abordando 

agora uma definigao de prego como sendo dinheiro, o autor exp6e que podem 

englobar "[ ... ] aluguel, treinamento, pagamentos, salarios, taxas, fretes, leasing, 

dividendos ou tempo investidos [ ... ]"com base nessas definig6es, entende-se entao 

que o prego e o valor de algo que deve ser pago para t€Ho em troca. 

0 terceiro do composto, a praga, envolve uma forma de canal de distribuigao, 

sendo este "[ ... ] a rede de organizag6es que cria a utilizagao de tempo, Iugar e 

posse, para consumidores e usuarios empresariais [ ... ]", que sao definidos como 

condig6es que possibilitam que os consumidores e organizag6es disponham de 

produtos para usar quando e onde os quiserem (ROSENBLOON, 2001, p.296). 

A promogao por sua vez, segundo Shimp (2001) e composta de cinco 

praticas. A primeira delas e parceira quase inseparavel e a publicidade e ou 

propaganda, sendo elas uma forma de comunicagao com o cliente objetivando 

apresentar a empresa e seus produtos aos consumidores. Quando a empresa 

consegue fazer com que sua marca e seus produtos tornem-se conhecidos pelos 

consumidores, consequentemente seu valor aumenta em produgao significativa em 

relagao aos concorrentes. 0 autor ainda tala que a publicidade ou a propaganda 

tratam de envolver meios de comunicagao para informar os clientes sobre os 

produtos a disposigao, suas caracterfsticas e seus beneffcios de forma a influenciar 

esse consumidor potencial em sua decisao de compra. Embora elas sejam praticas 

informativas, nao foram feitas para criar comunicagao somente com urn cliente, 

como uma forma personalizada, mas sim em massa, ou seja, com muitos ou 

milhares de clientes. 

Continua o autor dizendo que a segunda envolve a promogao de vendas, com 

urn ato de trazer o cliente a comprar o produto de forma imediata, dispondo de 
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recursos como descontos, cupons promocionais, brindes entre outros, anunciados 

por meio de a<;6es publicitarias como TV, radios locais, cartazes ou outros dom 

genera. lsto e, logo que anunciado, o produto transmite uma sensa<;ao ao cliente de 

que ele deve adquiri-lo imediatamente em fun<;ao dos fatores promocionais e o 

tempo de promo<;ao impasto no anuncio. Urn exemplo bern comum desses fatores 

ditos pelo autor, sao as propaganda feitas pelo Magazine Luiza, que ao lan<;ar o 

produto na mfdia com urn prego aparentemente baixo se comparando ao 

concorrente, ela ainda coloca o "s6 amanha", fazendo com que psicologicamente o 

cliente potencial se apresse para aproveitar a oferta. 

A terceira pratica segundo o autor destaca o marketing de patrocfnio, que 

envolve meios de promover a marca, onde a empresa junto com seus produtos, se 

envolvem em determinadas estrategias, por exemplo, como uma associa<;ao de 

eventos esportivos, feiras, ONGs, entre outros. Essa pratica se da pela forma de 

patrocfnio a esses projetos, onde a marca e exposta por eles e certamente e 

promovida. 

A quarta, segundo o autor, e a comunica<;ao no ponto de venda, onde todo os 

esfor<;os de venda ocorrem no locar de comercializa<;ao, onde se esta vendendo o 

produto, e como uma forma de esforgo final. Urn dado estatfstico colocado pelo 

autor, mostra que tres em cada quatro decis6es de compra sao feitas no ponto de 

venda. lsso inclui uma serie de sinaliza<;6es possfveis para que a influencia nessa 

decisao seja eficaz. 

A quinta e ultima pratica da promo<;ao o autor diz ser a venda pessoal, que 

envolve intera<;6es frente a frente entre o vendedor e o comprador, porem formas de 

comunica<;ao e vendas atraves de meios eletr6nicos sao cada vez mais utilizados. 

Em uma defini<;ao generalizada e mais abrangente sobre a pratica promocional da 

venda pessoal como"[ ... ] e a comunica<;ao de pessoa na qual urn vendedor informa 

e educa possfveis clientes procurando influenciar suas op<;6es de compra" (SHIMP, 

2001' p.365). 

Os principais meio tecnol6gicos envolvidos no banco de dados sao o 

armazenamento e recupera<;ao, os quais sao consideravelmente importantes. 0 

primeiro diz respeito a armazenagem de dados de forma agil e correta. Ja a 

segunda envolve a disponibiliza<;ao dos dados trocados e armazenados quando 

estes fores solicitados, pois tratam-se de materia-prima do processo de informa<;ao. 

0 que pode ocorrer quando esses dados nao estao disponfveis no momenta de 
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solicitagao e a perda de credibilidade do sistema e consequentemente o prejufzo na 

cadeia de informagao. Outro ponto importante abordado e citado pelo autor sao as 

atividades basicas do banco de dados, responsaveis pela manutengao do banco de 

dados, caracterizadas em inclusao, alteragao, exclusao e consulta de dados ja 

armazenados, ou antes mesmo de passarem a ser, alem do que pode-se considerar 

urn estado 16gico em relagao ao proprio nome banco de dados (CORNACHIONE 

JUNIOR, 2001 ). 

2.3 MARKETING DE RELACIONAMENTO COM 0 CLIENTE - CRM -

RELATIONSHIP MANAGEMENT CUSTOMER 

Para Stone e Woodcock (2001, p.20) o CRM e uma serie de coletas de 

informagoes e abordagens nas agoes de "[ ... ] marketing, vendas, comunicagao, 

servigos e atendimento ao cliente [ .. ]", objetivando a identificagao dos clientes 

individuais de uma empresa juntamente com a criagao de uma relacionamento 

duravel entre a empresa e seus clientes, tal como o gerenciamento desse 

relacionamento para beneficia-lose consequentemente a empresa. Segundo o autor 

a desvantagem no CRM e que para garantir o aumento de cliente e muito mais 

oneroso do que manter os ja existentes. Por outro lado os beneffcios superam esse 

mau com uma forma de reter melhor os clientes, criando com eles uma fidelizagao, 

fazendo com que compre mais com maior frequencia, maximizando assim a 

lucratividade da empresa pelo fato do aumento das vendas. lsso pode ser feito sem 

que se torne maior o custo no recrutamento desses clientes tao pouco a 

necessidade de muito mais consumidores para intensificar o neg6cio estabelecendo 

uma redugao maior no custo onde se amplia as vendas pelo fato do feedback dado 

por eles, termina o autor. 

As estrategias podem ter o apoio do marketing de relacionamento pela 

internet que teria a finalidade de identificar quem sao os clientes da empresa como 

tambem os nao-clientes e, como agem em compras pela rede. Essa identificagao 

pode ser feita atraves de comunicagao como o cliente, sendo que para isso e 

necessario dispor de recursos financeiros para a implantagao do banco de dados. 

Ao identificar os clientes seria possfvel diferencia-los urn do outro e assim 
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estabelecer as estrategias de relacionamento em cima desses dados, deixando o 

site de compra personalizado para cada cliente, a ser oferecido pela empresa 

(FRANCO JUNIOR, 2003). 

2.4 BANCO DE DADOS 

Como visto anteriormente a importancia do banco de dados na elaboragao de 

uma estrategia de marketing, este entao segundo Cornachione Junior (2001) e uma 

serie organizada de dados obedecendo a uma maneira 16gica objetivando a maior 

capacidade em melhoria dos processes de armazenamento e recuperagao dos 

dados. 

0 banco de dados em sua contextualizagao chega a ser complexo em certo 

ponto de disponibilizar as informag6es para uso porque demandam de"[ ... ] recursos 

materiais, humanos, 16gicos, etc, que estejam completamente em perfeita harmonia" 

Cornachione Junior (2001, p.219). 

2.5 ESTRATEGIA 

Pode-se definir estrategia como "um conjunto de regras de tomada de 

decisao para orientagao do comportamento de uma organizagao" (ANSOFF e 

McDONNEL, 1993, p.70). Nessa definigao pode-se ver que a estrategia esta 

associada ao comportamento de uma empresa com o uso sistemico de regras. Na 

visao de Slack, Chambers e Johnston (2002), tem-se outro parametro onde afirmam 

que a estrategia esta associada a diregao que a empresa pretende seguir em fungao 

de outra. A partir dessa definigao tem-se uma dimensao onde a estrategia a se 

vincula a tomadas de decis6es sobre a movimentagao de uma empresa concorrente, 

ou seja, e necessario analisar a movimentagao e as decis6es do concorrente para 

que se tenha uma dimensao das decis6es que a empresa que esta se defendendo 

tera que tomar. 
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2.6 MARKETING DE TECNOLOGIA 

0 Marketing de Tecnologia segundo Christensen (1998) eo preocesso onde 

o fornecedor trabalha a logfstica de uma tecnologia com o objetivo de atender as 

necessidades de quem esta comprando ou recebendo o produto ou servigo, 

cumprindo seus objetivos pessoais de consumidor e, por parte da empresa o de 

vendedor. Alem disso, segundo o autor essa fusao e vista como todos os esforgos 

da empresa que esta vendendo o produto ou servigo, direcionada e orientada 

totalmente para a preocupagao com as necessidades do comprador ou receptor, 

onde acima de tudo exige etica do fornecedor. Por meio dessa definigao ve-se que o 

marketing ramifica-se por muitos lados, atraindo sistemas que auxiliam no seu 

desenvolvimento e objetivos, envolvendo a tecnologia em uma parceria 

consideravelmente importante. 

2.7 POSICIONAMENTO E POSICIONAMENTO COMPETITIVO 

Para tanto se tern o posicionamento que para Kotle~ (apud HOOLEY e 

SAUNDERS, 1996) esta relacionado ao fato de projetar as suas ofertas de produtos 

assim como a imagem da empresa de modo que isso conquiste urn espago na 

mente dos consumidores. Em observagao a essa definigao tem-se uma amplitude 

dos objetivos das estrategias para as empresas num cenario competitive, onde se 

busca maiores resultados para manter-se viva e conquistando seu posicionamento 

no mercado. 

As empresas estando no ambito de suas potencialidades, segundo Hooley e 

Saunders (1996) devem conquistar o posicionamento competitive e seu papel no 

mercado atraves dos modos ou das ag6es que elas devem buscar para que o 

posicionamento seja eficaz. Seguindo a ideia de posicionamento, fazer com que a 

imagem da empresa fixe realmente na mente do consumidor se trata de urn 

processo em cadeia, ou seja, envolve tambem uma disputa pelo mercado. Essa 

relagao competitiva das empresas e chamada de posicionamento competitive que 

para o autor tern o objetivo de fazer com que as metas das empresas sejam 

2 KOTLER, Philip. Marketing management: analysis, planning, implementation and control. Hemel 
Hempstead: Pearson Prentice Hall, 1991 . 
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atingidas, sendo que ele ainda auxilia as estrategias no campo onde a empresa 

pretende atuar e as formas e meios de atuagao para o alcance dessas metas. 

Segundo Ries e Ries (2001 ), as empresas devem ser nipidas no 

desenvolvimento de ideias que possam posicionar seus nomes na mente do 

consumidor como a pioneira na categoria, antes que seus concorrentes possam tirar 

essa chance. Essa rapidez pode ser traduzida como pressa, mesmo sendo essa a 

inimiga da perfeigao. Sabendo disso, muitas empresas, deixam de desenvolver 

novas estrategias em pouco tempo, p~:>r elas de fato tornarem-se imperfeitas, mas 

valeria a pena ser imperfeito em fungao da criagao de valor, sendo a pressa o 

ingredients mais importante para o langamento bern sucedido na internet, finaliza o 

aut or. 

2.8 DIFERENCIAQAO 

Para Porter (1998, p.12) a estrategia de diferenciagao gira em torno de uma 

exigencia sobre a empresa onde ela deve escolher atributos "[ ... ] a 16gica da 

estrategia de diferenciagao exige que uma empresa escolha atributos em que 

diferenciar-se, que sejam diferentes dos de seus rivais". Os meios para a 

diferenciagao segundo o autor, podem ser baseados no "proprio produto, no sistema 

de entrega pelo qual ele e vendido, no metodo de marketing e em uma grande 

variedade de outros fatores". Nesses casos ve-se que a diferenciagao e urn fator 

importante numa estrategia, pois langar produtos ou servigos que ja existem ou sao 

claramente saturados no mercado nao desperta curiosidade no consumidor, devido 

se transformar numa habitualidade. 

Sendo a diferenciagao uma pega importante Kotler, Jain e Maesincee (2002) 

tala que em casos onde a diferenciagao nao pode ser direcionada 

especificadamente para o produto, destina-se essa entao aos servic;os juntamente 

com a melhoria da qualidade, para que haja a partir de urn sucesso competitive. 

Portanto, em relagao a estrategia direcionada as empresas analisadas, uma 

diferenciac;ao bastante significativa se da ao servic;o com facilidade de pedido dos 

produtos, onde o cliente se beneficia com a facilidade de processar urn pedido do 

produto desejado a empresa. No caso do e-Commerce para as lanchonetes, a forma 
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com que o cliente efetive o pedido no site tern que estar necessariamente, como 

visto acima, da forma mais simplificada possfvel. Kotler (2000) diz que os 

consumidores estao fazendo compras em supermercados sem sair de casa, por 

meio de acessos aos seus sites de compras, recebendo ainda suas compras em 

domicflio. A partir desse caso ve-se entao que o comercio eletr6nico nao foge de ser 

uma forma eficaz de diferenciagao. 

2.9 VANTAGEM COMPETITIVA E DIFERENCIAL COMPETITIVO 

0 desenvolvimento de bens de consume, os meios para adquiri-los, ou ate 

mesmo a constituigao de uma empresa deve-se analisar conceitos para que os 

concorrentes tenham mais trabalho no desenvolvimento da competigao, devido a 
criagao de uma vantagem competitiva que para Porter (1998, p.12) e "[ ... ] o valor 

que uma empresa consegue criar para seus compradores e que ultrapassa o custo 

de fabricagao pel a empresa". 

A vantagem competitiva pode ser criada atraves da internet, levando-se em 

conta a ideia de Cornachione Junior (2001) em cima do custo, estabelecendo urn a 

diferenciagao dos seus produtos e servigos, possibilitando a entrada em novos 

mercados como o comercio eletr6nico; criando barreiras de entrada para novos e 

atuais concorrentes que terao trabalho em conquistar clientes pelo potencial e pelo 

posicionamento adquirido das duas lanchonetes. Sendo as primeiras e (micas a 

oferecer esse servigo. 

Enquanto a vantagem competitiva trata dos valores para o cliente, o 

diferencial competitive segundo Hooley e Saunders (1998) e a criagao de produtos 

ou servigos que os menos paregam serem unicos no mercado. No caso das 

lanchonetes, a criagao de urn novo meio de consume pode ser considerada urn 

servigo diferente dos que se tern atualmente. Sendo assim, seguindo as definigoes 

acima, com essa estrategia e possfvel criar uma vantagem competitiva sobre os 

concorrentes, pois esses nao terao de imediato os mesmos recursos que as 

lanchonetes, alem de ser diferente criando acima de tudo urn diferencial competitive. 

Esses dois fatores, a vantagem competitiva e o diferencial competitive, sao 

beneffcios simplesmente adquiridos sem muito esforgo desenvolvendo uma 
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estrategia eficaz de diferenciaQao, pois como Porter (1998) a empresa que conseguir 

conquistar uma diferenciaQao e assim ainda puder sustenta-la certamente podera 

sobressair em relaQao a concorrencia em termos competitivos acima dos parametros 

normais no mercado. 
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3 e-BUSINESS E A TECNOLOGIA COMO FERRAMENTA DE 

MARKETING 

3.1 e-BUSINESS 

Em primeiro caso, o e-Business ou Neg6cio Eletronico e toda a parte visfvel 

aos olhos do consumidor internauta, sendo assim e tudo o que se estabelece por 

tras, entre e a frente da tela de compra, ou seja, o e-Business esta por tras da tela 

envolvendo os mecanismos associados para que a comercializagao seja 

concretizada, intreligando a empresa e seus fornecedores tecnol6gicos; da tela de 

compra como ferramenta e pelo produto e cliente; e o cliente que esta na frente da 

telaintencionado em fazer urn pedido de compra (FRANCO JUNIOR, 2003). 

Uma definigao do e-Business se e oferecida pela IBM3 (apud Franco Junior, 

2003, p.39) como: 

Uma forma segura, flexfvel e integrada de fornecer um valor diferenciado 
na gestae administrativa pela combinagao de sistemas e processes para a 
administragao e funcionamento de operag6es centrais, de forma simples e 
eficiente, alavancada pela aplicagao de tecnologia na internet. 

Sleight (2001) tala que para o e-Business e necessario ter uma visao 

compartilhada da estrategia. Essa exigencia se deve ao fato de uma divulgagao do 

modelo do comercio eletronico por toda a empresa fazendo com que funcionarios 

fiquem a par de toda a implantagao e contribuam para o born funcionamento da 

estrategia. De tal forma, segundo o autor, tambem e necessario estimular a equipe 

com incentivos relacionados ao seu born desempenho nos processos de evolugao 

do projeto e consequentemente da empresa. Esse estfmulo pode conseguido 

atraves de modelos de recompensa como bonus vinculado ao desempenho, no caso 

de uma excelencia no trabalho desenvolvido; treinamento como forma de ampliar as 

areas de conhecimento e praticas dos funcionarios; pianos de carreira, onde a 

equipe se sente motivada sobre a possibilidade de promogao; o mais comum e 

associar certo tipo de bonus ao desempenho que venha a refletir num aumento 

3 http://www.ibm.com 
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significativo nos salarios dos funcionarios, que saben1o de certa forma que se 

obtiverem urn born desempenho e claro urn aperfeigoamento do trabalho resultara 

em remuneragao, finaliza o autor. 

Levando em consideragao que a regra basica do e-8usiness e a 

concentragao direta nos clientes e suas necessidades, criando sistemas e servigos 

adaptados a esses clientes, e necessaria que para isso haja urn relacionamento com 

o cliente identificando suas necessidades de consumo e respeitando isso acima de 

tudo. Contudo o cliente deve ser tratado de uma forma mais individualizada, 

considerando as necessidades e desejos que cada consumidor ou cliente carrega 

consigo e transmite isso em informag6es para a empresa Sleight (2001 ). 

Pelo neg6cio eletronico se tern urn parametro de variedade de transag6es 

eletronicas possfveis de realizar na rede mundial de computadores, para as quais 

Kotler (2000) aponta que existe a digitalizagao e a conectividade. A primeira baseia­

se em converter informag6es coletadas em urn sistema em bits podendo ser 

distribufdos em diversos lugares em meio a uma velocidade sem igual. A segunda 

viabiliza a construgao de redes como extranet que integra a empresa com seus 

fornecedores ou ate clientes e, a intranet que conecta o cliente numa enorme gama 

de informagoes. 

Uma forma mais simples de valorizagao do cliente para Sleight (2001) e a p6s 

venda, num processo de venda continuada, onde as relag6es como o cliente nao 

termina quando ele recebe seu produto em casa e sim continuamente ate as 

pr6ximas compras com a utilizagao de e-mails com agradecimentos, questoes sobre 

a qualidade do produto o do servigo prestado e sugest6es. Por meio disso e possfvel 

obter todas as informa<;6es que necessita saber a respeito do produto e se ele 

atendeu suas expectativas e os desejos dos clientes. lsso e uma forma de 

fidelizagao do cliente segundo o autor, onde se garante uma nova compra em cima 

de sua satisfagao, conclui o autor. 

Segundo Franco Junior (2003) o e-8usiness para a venda compreende os 

seguintes componentes: 

A) e-Commerce 

B) e-CRM 

C) e-808 

D) Adaptagao e-808 ao e-CRM 

E) Criptografia 
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0 e-Commerce e a forma mais recente de se fazer compras, sendo essas 

estabelecidas por meio da internet, onde de certa forma ele modificara os meios de 

comercializagao de produtos e servigos que se estabeleceram ao Iongo dos anos em 

todo o meio econ6mico envolvendo os fabricantes, os fornecedores, os prestadores 

de servigo como do varejo tradicional (CORNACHIONE JUNIOR, 2001 ). 

0 e-Commerce- Comercio Eletr6nico segundo Franco Junior (2003, p.251) 

"e os sistema de gerenciamento de rede de operag6es de vendas, o que implica 

relacionamento com os clientes e entrega de produtos e servigos". Alem disso, ele e 

toda a parte visfvel do e-Business. Portanto diz-se que e atraves do e-Commerce, a 

aquisigao de produtos e servigos sao realizadas na internet. Ja Laudon e Laudon 

(1997) dizem que o e-Commerce envolve o emprego de tecnologias de 

comunicagao para a informatizagao de processes de compra e venda. Portanto, 

entende-se que ele abrange uma serie de tecnologias destinadas a promover uma 

forma simples de comercio com base em uma plataforma digital, onde os clientes 

realizam seus desejos de compra sobre um determinado produto ou servigo 

mediante troca de informag6es. 

0 comercio eletr6nico para Lindgren Junior (2001) inclui todas as atividades 

de uma empresa que utiliza a internet para auxiliar a troca de produtos, incluindo 

atividades comerciais entre fabricantes, intermediaries e consumidores finais. 0 

autor preve mediante estatfsticas com resultados evolutivos, que o comercio 

eletr6nico deve crescer e alcangar patamares com circulagao de bilh6es de d61ares. 

Embora ate que se chegue a esses resultados, uma onda de conservagao sobre o 

caso pode predominar por algum tempo, mas mesmo assim os resultados com 

comercio eletr6nico prometem ser muito satisfat6rios e necessaries a Iongo prazo. 

No entanto, para que o e-Commerce funcione, e necessaria um site de vendas 

responsiwel pelas transag6es e ligagao do cliente com a empresa que esta 

oferecendo um determinado produto ou servi<;o. Nesse caso Lindgren Junior (2001) 

tala que os sites de compra "[ ... ] sao lojas virtuais que permitem que os 

consumidores adquiram produtos pela internef'. Para o autor, as empresas que 

desenvolverem sites de compras devem utilizar o marketing direto para que 

consigam criar uma satisfa<;ao dos clientes e por conseqOencia a influencia de 

vendas. Para os vendedores que usam essa forma para vender segundo o autor, 

tern na internet um meio de distribuigao de seus produtos. 
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0 processo de compras atraves do e-Commerce para Franco Junior (2003) e 

formado por quatro etapas, sendo elas a consulta de produtos ou servi<;os 

disponlveis; as suas caracterlsticas que esse produto agrega; a manifesta<;ao do 

desejo de compra; e a efetiva<;ao do pedido; ou seja, a nova proposta do a­

Commerce propoe que o processo de venda de produtos ou servi<;os pela rede seja 

mais dinamico e que promova urn relacionamento com o cliente. Dois exemplos 

marcantes do sucesso on-line, onde o primeiro e apontado por Carvalho e Neves 

(2001) com as praticas do e-Commerce e o Magazine Luiza, que sen do uma 

empresa comercial no ramo de eletrodomesticos, vern atualmente tendo resultados 

satisfat6rios com essa pratica de vendas, tanto que o Jornal Folha de Sao Paulo 

destacou uma materia sobre esse desempenho da varejista. 0 segundo exemplo e 

exposto por Alves (2002) onde urn verdureiro consegue vender seus produtos 

usando a internet, na mesma intensidade que empresas bern maiores que a sua. 

0 que impede uma expansao mais significativa do e-Commerce "e a natureza 

economica e cultural". E economica porque urn grande numero de brasileiros ainda 

nao possuem internet e, cultural porque a popula<;ao ainda nao esta habituada a 

fazer compras on-line e nao recebem muito incentivo que os levassem a crer que ha 

uma gama de facilidades em fazer compras pela internet sem que sentissem medo 

de oferecer o numero do cartao de credito. Por outro lado o potencial do a­

Commerce nos Estados Unidos segundo o autor foi estimado em US$ 327 bilhoes 

em 2002, no Brasil esse numero chega a 140 milhoes e tende a crescer ao Iongo do 

tempo, com a chegada dos shoppings virtuais (BRETZKE, 2002, p.72). 

Destacando essa pratica de comercio eletronico, segundo Alves (2002), 

aproximadamente 1 00 milhoes de norte americanos com pram pela internet, urn 

numero visivelmente maior que a metade da popula<;ao brasileira. Com isso, por 

meio de urn sistema intuitivo de self service, muitas pessoas estao comprando e 

empresas vendendo pela rede mundial de computadores. 0 autor enfatiza que a 

internet, atraves do comercio eletronico, vern sendo o responsavel pelas novas 

formas de comercio criadas atualmente. Sabendo disso, muitas pessoas ja adeririam 

a esse novo metodo, como em todo contexto comercial, e querem cada vez mais 

facilidades e beneflcios nas compras on-line incluindo rapidez e o recebimento de 

produtos em suas casas. Em se tratando de beneficio mutuo, como nas compras 

pela internet, os clientes deixam seus dados, automaticamente gera urn beneflcio na 
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mesma intensidade para as empresas, que por sua vez, podem personalizar seus 

produtos aos clientes, mediante informag6es coletadas no site, conclui o autor. 

Grosh4 (apud CAON e CORREIA, 2002) aponta oportunidades para o a­

commerce em cima de tres tipos de servigos que ajudam a conquistar clientes em 

meio a trocas de informag6es digitais, sem que se agregue qualquer custo de 

distribuigao. Os servigos seguem como em primeiro plano a utilizagao da internet 

para fazer pedidos, busca de informag6es como o cliente com o objetivo de fidelizar 

esses clientes; o terceiro e o fato das empresas poderem oferecer servigos extras 

aos clientes, ou algum tipo de interagao, sem nenhum custo para ambos, finaliza o 

autor. 

0 e-Commerce traz consigo beneffcios que sao dimensionados tanto para as 

empresas como para os clientes. Laudon e Laudon (1997, p.188) apontam 

beneffcios em cima de "papel, tempo, dist€mcia, custo com pessoal, relag6es com 

clientes, facilidade de uso e melhor controle". Os beneffcios em cima de papeis se 

dao pelo da diminuigao dos mesmos, numa forma de reduzir a emissao e o acumulo 

de papeis. 0 beneffcio em torno do tempo, enfatiza a redugao e economia de tempo 

que muitas vezes pode ser valioso, ao mesmo tempo que se encurta distancias em 

termos de necessidades do consumidor, onde este nao precisa se deslocar ate a 

empresa na aquisigao do que deseja e, em termos de empresa amplia suas 

participag6es geograficas, e conseguem atender clientes a quil6metros de distancia, 

porque conseguem atingir locais sem nem mesmo ter urn distribuidor naquele local, 

sendo seus produtos entregues via sistema logfstico de correios ou fretes. No caso 

da redugao de custos com pessoal, se da em questao a diminuigao de funcionarios 

com a informatizagao e substituigao de alguns processos, como o atendimento ffsico 

como cliente, onde esses resolverem obter suas informag6es e realizar compras on­

line sem necessidade de uma ligagao e funcionarios especfficos para responder. 0 

relacionamento com o cliente envolve urn processo aberto de comunicagao entre ele 

e empresa sendo essa agao e troca de informagao de informag6es irrestritas. Por 

ultimo, as relag6es com os clientes e facilidade de uso e melhor controle oferece urn 

modo de controle sabre assuntos financeiros sem que haja nenhuma dificuldade 

para ambas as partes, cliente e empresa (LAUDON E LAUDON, 1997). 

4 GROSH, S. Making business sense of the internet: Harvard Business Review, p.125-135, 
Mar/Apr. 1998. 
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Sendo o e-commerce uma forma tria de relacionamento como consumidor, 

pois nao ha o contato para sentir as emog6es do cliente durante sua empresa. Para 

que esse relacionamento seja diferente, ha o e-CRM - Marketing de 

Relacionamento com o Cliente Eletronico, possibilitando segundo Franco Junior 

(2003, p.24) de relacionar-se com os clientes e nao-clientes e traze-los pra dentro da 

empresa atraves da internet, alem de que tambem e possfvel "desenvolver 

estrategias para cad a grupo de cliente". Essas estrategias para o autor podem ser 

desenvolvidas para conquistar novos clientes na internet, alem de buscar maior 

satisfagao e qualidade dos clientes atuais e fazer a manutengao do relacionamento 

com aqueles que ja sao clientes, mas por algum motivo reduziram seu consumo por 

meio dela. 

Uma ferramenta eficaz para a realizagao dessa identificagao do cliente 

segundo Franco Junior (2003, p.150), e o e-808- Banco de Dados para o Neg6cio 

Eletronico e para que isso acontega, ele deve fazer parte de toda a empresa, de 

uma forma integrada, e nao somente das linhas de produgao, marketing ou ate 

mesmo na area de vendas, compartilhando todo esse banco de dados com a 

empresa. 0 e-808, para o autor de certa forma tern por obrigagao envolver os 

dados cadastrais dos clientes, de suas compras, nao compras, das cotag6es ou 

consultas que nao tornaram compras, contatos, assim como a data que foi envidado 

o conteudo da mensagem. 

0 e-808 foi adaptado ao e-CRM segundo Franco Junior (2003, p.209) como 

fungao de marketing, com a finalidade de "mapear as ag6es do cliente no momenta 

de urn a compra on-line". Na adaptagao o e-808 armazena automaticamente toda e 

qualquer movimentagao do cliente no site da empresa atraves de tres indicadores 

representados pela sigla RFM - recenseamento, frequencia e monetaria. As 

definig6es estabelecidas de cada indicador especifica que o recenseamento "mapeia 

a ultima transagao do cliente, alem das consultas de pregos e produtos; SAC, etc". 

Ate pelo fato de identificar o porque os clientes estao acessando a pagina, mas nao 

estao comprando. Ja a frequencia, indica o numero de transag6es que cada cliente 

realizou no site, durante urn perfodo. A monetaria por sua vez, "mapeia o valor 

medio de compras do cliente, bern como o valor medio de consumo total no 

perfodo", finaliza o autor. 

Mas para que todas as transag6es de compra pela internet, tal como os 

dados fornecidos pelos clientes sejam totalmente seguros da visao de outras 
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pessoas nao autorizadas, existem urn sistema no e-Commerce, chamado 

criptografia, que consegue dar "[ ... ] privacidade as mensagens e aos dados 

armazenados, escondendo-os, ou seja, mesmo trafegando em via publica, eles sao 

indeferfveis para quem nao tiver a chave criptografica" (FRANCO JUNIOR, 2003, 

p.152). 

3.2 TECNOLOGIA 

A decada de 90 foi marcante mundialmente, com o desenvolvimento da 

tecnologia digital, o nascimento das empresas ponto com e do marketspace­

mercado virtual, dando urn choque na economia mundial e estabelecendo uma nova 

maneira de se realizar transagoes comerciais. Essa estrategia marcou o mercado 

por anos, tanto que as empresas pensaram em desenvolver urn outro polo 

estrategico nesse mesmo rftimo que sao o comercio eletronico; as compras 

eletronicas; recrutamento eletronico e treinamento eletronico, que pelo jeito vern 

sendo uma nova estrategia em potencial para o mercado competitivo (KOTLER, 

JAIN e MAESINCEE, 2002). 

Atualmente considerando os casos acima citados em como a evolugao 

tecnol6gica oferece urn impacto construtivo para a humanidade e esta presente em 

quase tudo, e bern possfvel que ela possa trazer beneffcios importantes dentro de 

urn sistema de compra e venda de produtos e servigos. Ansoff e Mcdannel (1993) 

mostram que o lado positivo da tecnologia pode ser a principal ferramenta para que 

a empresa possa conquistar urn mercado e ser competitiva. Passando por esse 

panorama, tem-se como instrumento de tecnologia adaptada ao sistema de compra 

e venda de produtos o e-Business, e-Commerce, e-CRM e e-808, finaliza o autor. 

3.3 INTERNET 

Como a estrategia a ser desenvolvida para a rede de lanchonetes se 

estabelece pelas plataformas on-line onde a maior colaboradora disso e a internet, 

chaga a ser quase impossfvel deixa-la de fora dos conceitos, que para Cornachione 
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Junior (2001, p.274) a internet e "[ ... ] um conjunto de comunica9ao e conectividade". 

Num outro ponto o autor tala que ela e uma rede imensa de computadores onde 

milhares deles adotam gradativamente seus padroes de comunica9ao, o que se 

considera a maior vantagem da rede. Em rela9ao as informa96es trocadas por meio 

da rede, o autor tala que essas se dao de forma bastante veloz em compara9ao com 

outros meios de comunica9ao. 

Lindgren Junior (2001) tala que a internet agiliza os meios de comunica9ao na 

rede sendo que em outras ocasioes, isso levaria _ mais tempo que se fosse 

consultado atraves da rede de computadores. Alem dessa caracterfstica da internet 

o autor diz que junto ha as facilidades de acesso a tais informa96es, tornando esse 

toco de consumo ou neg6cio atraves da rede WWW (Word Wide Web) envolvendo 

uma no9ao de facilidade de adquirir informa96es com agilidade, onde no modo 

convencional isso alem de complexo e trabalhoso e demorado, para se conseguir as 

informa96es desejadas. A internet segundo o autor se originou na epoca da segunda 

guerra, num desempenho de Pesquisa e Desenvolvimento Cientffico. Esse processo 

se desenvolveu de tal forma que depois de um tempo passou a ser usado para 

comunica96es seguras em questoes de defesa do pafs, termina o autor. 

A internet, para Lindgren Junior (2001) beneficia alem de tudo as empresas 

pelo fato de reduzir custos. Em outros casos traz beneffcios juntamente com o uso 

de marketing, fazendo com que a empresa aumente sua participa9ao, sua marca e 

consequentemente seu valor para o cliente, atraves de uma forma transparente dos 

intuitos e polfticas da empresa com os produtos e servi9os ofertados, onde ha ainda 

a possibilidade de apresentar os meios de mix de marketing. A internet ainda 

tavorece o profissional de marketing a desenvolver mecanismos para formar clientes 

com poucos acessos as compras no site em uma frequencia efetiva, por meio de 

estabelecimento de todas as informa96es no proprio site sobre os produtos 

ofertados auxiliando no processo decis6rio de compra desse cliente. Alem disso, ela 

aproxima o cliente, consumidor, comprador do produto associando suas 

necessidades com as ofertas no canal de compras, finaliza o autor. 

As desvantagens da internet, embora com tantos beneffcios, se caracterizam 

com uma estrategia comum, onde existem tambem os lados negativos no 

desenvolvimento da mesma. Segundo Lindgren Junior (2001) a internet traz consigo 

duas desvantagens, o publico limitado e a resistencia dos consumidores a mudan9a. 

A primeira leva em questao que grande parte da popula9ao ainda nao tern 
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computadores em casa ou ainda por algum motivo nao tern acesso a esta maquina. 

Sendo assim, sea pessoa nao tern um microcomputador em casa, logo tambem nao 

vai ter acesso a internet, pois a maquina e a chave para a entrada a rede mundial de 

computadores. Entretanto mesmo um caso a se respeitar e que requer cautela nas 

decis6es para esse ramo, o autor enfatiza que o acessos a rede esta aumentando e 

mostrando que esses focos negativos possam diminuir ao Iongo dos anos e ate 

mesmo vir a se extinguir a Iongo prazo. 

A segunda desvantagem abordada por Lindgren Junior (2001) relata a 

resistencia a mudanga em se tratando das pessoas sentirem receio de fazer 

compras fora do padrao convencional, por medo de passar o numero do cartao de 

credito numa transagao qualquer pelo fato de outro alguem vir a ter acesso aos 

numeros e assim clonar o cartao, ou que a empresa a receber os dados nao 

cumprira com o combinado e agindo de ma fe, ou ainda nao seja ela a que 

realmente esta recebendo essas informag6es do cartao, mas sim um estelionatario 

usando o nome da empresa com o objetivo de roubar os consumidores. Mesmo 

assim ha consumidores que entendem um pouco de consumo eletronico e sabem 

que ao fornecer o numero do cartao, a criptografia confunde esses dados de forma a 

nao dar brecha para que outra pessoa nao autorizada consiga decifrar esses 

numeros. Porem para que esse receio dos consumidores venha a desaparecer com 

base no nome e na Indole da empresa, essa deve passar para o cliente por meio de 

algum anuncio publicitario que o sistema de compra vern acompanhado de garantia 

e seguranga, para que os acessos dos clientes ao site sejam sem medo algum, 

concretiza o autor. 

Outro fator que a internet oferece o e-Commerce na obtengao de sucesso 

com as vendas estabelecidas, e que a imagem e as ofertas feitas fazem com que os 

consumidores sejam atrafdos pelo nome que o site esta carregando tal como nome 

da empresa que a oferta esta levando, pois s6 o nome da empresa gera trafego em 

seu site criando credibilidade ao cliente em fazer seu pedido (CORNACHIONE 

JUNIOR, 2001 ). 

Para Alves (2002) a internet, atraves dom comercio eletronico, vern sendo o 

responsavel pelas novas formas de comercio criadas atualmente. Sabendo disso, 

muitas pessoas que ja aderiram a esse novo metodo, como todo o contexto 

comercial, e querem cada vez mais facilidades e beneffcios nas compras on-line, 

incluindo rapidez e o recebimento de produtos em suas casas. Em se beneficio 
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mutuo, como nas compras pela internet, os clientes deixam seus dados, gera 

automaticamente urn beneficia na mesma intensidade paras as empresas, que por 

sua vez, podem personalizar seus produtos aos clientes, mediante informag6es 

coletadas no site, conclui o autor. 

A ideia de Cornachione Junior (2001) expressa que e necessaria oferecer 

valor de forma que ele nao venha a sentir medo ao fazer seu pedido tornando por 

urn estado psicol6gico criando uma barreira ao fazer a compra. Entao com o nome 

da empresa envolvido. essa barre ira e quebrada com o valor que se estabelece no 

site das empresas e consequentemente seus produtos, pois os clientes saberao que 

vao receber o que realmente pediram eo que desejaram. 

Atraves do conceito sobre servigo de massa de Caon e Correa (1998), onde 

uma empresa pode atender urn grande numero de clientes, com ganhos 

significativos devido a quantidade de atendimento de grande escala. Para as 

empresas isso e importante pelo fato de estarem fixas numa localidade, conseguem 

atender uma diversidade de clientes sem que haja custo com isso, considerando 

atender a abrangencia que a rede pode alcangar. 

A coleta de informag6es sobre as necessidades, desejos e preferencias dos 

clientes na internet e facilitada pela tecnologia do marketing de relacionamento com 

o cliente de uma forma mais agil sendo possfvel personalizar e customizar novos 

produtos ou adaptar os existentes de acordo com as necessidades e expectativas de 

grupos de clientes antes impossfveis de conhecer e atender, porque com a internet 

os clientes fazem sugest6es ou demandam certos produtos frequentemente, 

promovendo com o CRM ou o e-CRM uma especie de mapeamento dessas 

informag6es. Alem disso, a internet e sua caracterfstica de tempo real,"[ ... ] permitem 

reduzir os ciclos de produgao, administragao do pedido, entrega e servigos aos 

clientes" (CORNACHIONE JUNIOR, 2001, p.74). 

3.4 SISTEMAS DE INFORMAQAO E TECNOLOGIA DA INFORMAQAO 

Como urn processo de compra e venda ha uma combinagao de informagoes 

uteis de ambas as partes, no consumo pela internet isso nao e diferente, pois exige 
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tambem uma troca de informag6es entre quem esta comprando e quem esta 

vendendo, mas sem uma relagao de dialogo formal. 

Para Laudon e Laundon (1997) o Sistema de lnformagao sao instrumentos 

correlacionados responsaveis para administrar as informag6es coletadas e 

transforma-las em conteudo necessariamente eficaz para facilitar todo o 

planejamento das decis6es a serem tomadas pela empresa. No caso da compra on­

line essas informag6es estao expressas no site de compras, onde o comprador faz 

seus pedidos em fungao de um desejo sobre um produto ou servigo que e 

repassado assim para o vendedor ou no caso da empresa em si. 0 sistema de 

informagao para Andy, Andrade e Cidral (2005, p.111) e responsavel pela "coleta, 

processamento, armazenamento e, distribuigao dos dados", onde atraves de uma 

ligagao com os clientes numa forma que contextualize esses dados, gere 

informag6es importantes para a empresa. 

A Tecnologia da lnformagao segundo Torres (1995) pode ser considerada 

uma 6tima oportunidade para volumar as vendas, para consolidar o relacionamento 

com os clientes e para a exposigao das empresas. 0 autor afirma que num contexte 

competitive e atual dificilmente uma empresa conseguira permanecer competindo 

em seu mercado sem que haja o emprego da tecnologia da informagao, a 

informatica e a informagao em si, como fator fundamental. 

A declaragao de que os meios de vendas e compras on-line estao cada vez 

mais pertos dos destines competitivos das empresas, e a feita por Torres (1995, 

p.431) onde: 

[ ... ] o acesso e a utiliza<;ao das informa<;oes estao alterando a maneira das 
pessoas comprarem e, portanto o modo como os bens sao 
comercializados. Essa evolu<;ao com base nas informa<;oes teve impacto 
direto sabre o rftimo da globaliza<;ao dos mercados e levou a consideraveis 
mudan<;as na organiza<;ao dos neg6cios. 

Essa definigao mostra como o processo de compra e venda eletr6nica vem 

causando impacto na sociedade e como ela reage a essa mudanga. 
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4 APRESENTAf;AO E DISCUSSAO DO CASO 

4.1 METODOLOGIA 

Para o desenvolvimento dessa estrategia foi o levantamento bibliogratico; 

interpreta<;ao dos conceitos e adapta<;ao as lanchonetes; elabora<;ao do plano de 

comunica<;ao e mldia para veicula<;ao e promo<;ao do novo sistema criado; 

levantamento dos custos de implanta<;ao com base em cota<;6es; analises para 

verificar a situa<;ao atual das empresas; estudo de caso nas empresas analisadas e 

entrevista com os s6cios para verificar a viabilidade da implanta<;ao da estrategia. 

4.2 APRESENTAf;AO DO CASO 

As empresas analisadas que estao sendo simuladas a estrategia do e­

Business sao dos s6cios-irmaos Sergio Mendon<;a Fabre e Carlos Roberto 

Mendon<;a Fabre, chamadas Popeye Lanches e Costa Brasil Petiscaria, situadas na 

cidade de Ourinhos-SP. Elas se enquadram no mercado de fast-food, oferecendo 

lanches, por<;6es, pizzas, frutos do mar, petiscos e bebidas em geral, sendo todos os 

produtos feitos, embalados e entregues com qualidade. Apesar de possulrem nomes 

diferentes, funcionam como uma rede onde cada s6cio administra periodicamente 

cada estabelecimento. Propositalmente os nomes diferentes serviram para 

selecionar seus clientes e mostrar que sendo do mesmo dono, sao totalmente 

diferentes tanto nos produtos como no ambiente flsico. 0 Popeye Lanches nasceu 

em 22 de Janeiro de 1991, onde funcionava apenas uma trailer que era da antiga 

lanchonete que funcionou naquele Iugar durante tres anos. Assim para dar 

continuidade ao comercio de lanches naquele local, os s6cios arrendaram o ponto e 

assim fizeram sucesso e logo depois adquiriram o ponto do antigo dono. 0 Costa 

Brasil Petiscaria, nasceu 15 anos depois em 19 de janeiro de 2006, devido a 

necessidade de se defender contra posslveis concorrentes que ali poderiam montar 

suas estruturas e via a estragar o neg6cio da empresa. Porem urn outro fator que 

contribuiu para a abertura da outra empresa foi do sonho de urn dos s6cios de fazer 

uma lanchonete maior e diferente. 
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A diferenciagao se da pela forma de que o Popeye Lanches, conta com urn 

ambiente menos luxuoso e mais simplificado que o Costa Brasil, sendo mais para 

quem esta interessado em apreciar produtos comuns de lanchonete. Ja o Costa 

Brasil oferece urn ambiente mais aconchegante e badalado, contendo ambientes 

mais reservados ao fundo, tfpico para clientes mais velhos ou para ocasi6es mais 

especiais, tendo como cardapio produtos como grandes porg6es, coqueteis, bebidas 

de glamour, entre outros. 

Ambas as empresas disp6e de servigos de entregas a domicilio, onde os 

pedidos sao feitos via telefone. Porem o processo de pedido nao e convencional, 

pois a telefonista tern em sua frente urn computador e quando urn cliente para 

solicitar o pedido, este informa a telefonista o seu numero do telefone, que ao ser 

digitado e reconhecido pelo sistema, tem-se entao todos os dados cadastrais desse 

cliente. Com os pedidos feitos os clientes tern a opgao de pagar com o cartao de 

credito, onde o pedido s6 pode ser retirado no balcao, e se pagar com dinheiro, tera 

seu pedido entregue em casa. 

4.3 DISCUSSAO DO CASO 

Como basicamente todas as lanchonetes da cidade oferecem o servigo de 

entrega a domidlio, faz com que isso se torne uma commoditie. Pelo fato de todas 

nao safrem do padrao a que se estabeleceram durante anos, viu-se a possibilidade 

de criar urn novo meio de pedido de produtos e concretizagao de compras podendo 

de uma s6 vez destacas as empresas analisadas num potencial dinamico e 

atualizado. 

0 marketing estara presente quase totalmente na estrategia. Sendo assim, 

como ele e definido por Las Casas (2009) como uma atividade que envolve relag6es 

de troca, voltadas para a satisfagao das necessidades e desejos dos consumidores. 

Na definigao de Kotler apud Costa e Crescitelli (2003), o marketing busca satisfazer 

necessidades e desejos de mercados, atraves do mix de marketing. Ja o Marketing 

de Tecnologia segundo Christensen (1989) e o processo onde o fornecedor trabalha 

a logfstica de uma tecnologia com o objetivo de atender as necessidades de quem 

esta comprando ou recebendo o produto ou servigo. Em cima dessas definig6es o 
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marketing na estrategia a ser desenvolvida, vai estabelecer os meios de troca na 

rede de computadores, assim como buscar atender todas as necessidades dos 

clientes e satisfaze-los utilizando a tecnologia. Da mesma forma ele buscara atender 

os diversos mercados existentes entre os clientes das lanchonetes, sendo eles, o 

mercado de produtos para criangas, jovens, adultos, meia idade, por meio do 

comercio eletronico. Em vista disso, a estrategia estani totalmente atrelada ao 

marketing em parceria com o e-Business, num foco total de conquista e satisfagao 

dos clientes. 

A estrategia desenvolvida girara em torno do comercio eletronico dos 

produtos das empresas, alem da total cobertura das necessidades e desejos dos 

clientes sustentadas pela eficiencia do marketing. Baseando-se em estrategia na 

visao de Ansoff e Mcdonnel (1993) onde ela esta associada ao comportamento de 

uma empresa com o uso de regras, e para Slack, Chambers e Johnston (2002) a 

diregao que a empresa pretende seguir em fungao de outra. Assim tem-se uma linha 

de raciocfnio onde as empresas devem desenvolver suas decis6es sobre a 

movimentagao de seus concorrentes com a utilizagao de ferramentas e atributos 

pre-determinados. Com isso elas podem seguir uma forma de diferenciagao dos 

seus concorrentes, uma vez que estao estagnados, desenvolvendo a imagem e o 

estilo de vendas obtendo urn posicionamento competitive perante eles. Por esse 

angulo entao ve-se que as estrategias formam urn contexte de observag6es dos 

concorrentes para tragar as decis6es sobre eles e assim conquistas seus objetivos 

de diferenciagao, posicionamento e competitividade. 

A imagem das empresas estara desenvolvendo dos clientes em ver que sao 

as (micas na cidade a desenvolver urn tipo diferente de fazer pedidos, uma vez que 

a imagem na posigao de Kotler (2002) que as empresas devem promover sua 

imagem competitiva na mente dos clientes alvos, target, ja Holey e Saunders (1996) 

ressaltam que sendo uma estrategia de marketing, envolve tambem a imagem da 

empresa. Com isso, ve-se que a promogao da imagem de uma forma estrategica, 

pode criar uma aproximagao maior por parte dos clientes e ate mesmo dos nao 

clientes. Para se tornar (mica, certamente devera desenvolver uma diferenciagao 

que e o caso do tipo de venda que esta sendo estabelecida na estrategia. A 

diferenciagao por si s6, servira para mostrar que a maneira de se comercializar 

alimentos de urn padrao fast food, e (mica na cidade a desenvolver esse potencial 
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perante os concorrentes. Assim as lanchonetes terao urn padrao diferenciado de 

atendimento ao cliente, e conquistando o posicionamento desejado. 

A questao da imagem como ressalta Cornachione Junior (2001) dizendo que 

a internet trcis as empresas uma vantagem levan do em questao ao porte da imagem 

e a oferta de seus produtos, onde os consumidores sao atrafdos por esses fatores e 

assim acabam por estabelecer urn sucesso com a implantagao do e-Commerce. 

Trazendo a ideia acima enfatizada pelo autor, para a realidade das empresas, 

o proprio nome que elas trazem e a credibilidade estabelecida ao Iongo dos anos, tal 

como o envolvimento dela junto aos seus clientes, ja oferece urn sucesso e urn 

ponto positivo na implantagao da estrategia do e-Commerce, pois com o nome ja 

estabelecido o restante e consequencia. Por esse ponto tem-se a percepgao de que 

a internet em sua classe favorece a empresa com uma vantagem estabelecida em 

volta da marca da empresa e assim sua posigao na rede, atraindo clientes pela 

imagem que ela constroi. 

0 estilo de vendas criado para as empresas, e o e-Commerce - comercio 

eletronico, onde este e toda a parte visfvel do e-Business, ou seja, e por meio dele 

que a rede comercial digital sao feitas, segundo Franco Junior (2003). Ja Kotler, Jain 

e Maesincee (2002) apontam que o comercio eletronico juntamente com outras 

invengoes na internet, e urn polo estrategico desenvolvido na decada de 90. 

Cornachione Junior diz que o e-Commerce e a forma mais recente de se fazer 

compras, sendo essas estabelecidas por meio da internet, onde de certa forma ele 

modificara os meios de comercializagao de produtos e servigos que se 

estabeleceram aos Iongo dos anos. Comentando sobre o e-Commerce, Alves (2002) 

mostra que mais de cern mil norte americanos compram pela internet, numero maior 

que a metade da populagao brasileira. Dois casos bern semelhantes de sucesso 

como o e-commerce e apresentado por Alves (2002) onde urn verdureiro consegue 

vender seus produtos usando a internet, na mesma intensidade que empresas bern 

maiores que a sua e, o outro exemplo bern atual e o Magazine Luiza, que teve ponto 

de destaque no Jornal Folha de Sao Paulo pelo sucesso de vendas on-line. Ainda 

que os socios Sergio e Carlos Roberto, baseando-se na entrevista com eles, 

garantem quem entregam em domicflio tudo o que contem no cardapio. Portanto 

com a implantagao do comercio eletronico, sendo ele uma inovagao do seculo com 

uma forma diferente de se comprar produtos e servigos, pensa-se em desenvolver 

antao urn servigo oferecido aos clientes que diversifica o meio de pedido utilizado 
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para o outro mais complete e abrangente. Atraves do acesso ao site os clientes 

terao em sua tela de computador todo o menu do cardapio a sua escolha, onde 

qualquer urn dos produtos contidos nele podem ser entregues, desde lanches ate 

bebidas acompanhadas de uma embalagem especial. Os exemplos acima citados, 

mostram com a implantac;ao desse metoda de vendas pode criar uma outra cara 

para as empresas. Mediante tais concretizac;6es, tem-se conhecimento que cada dia 

mais pessoas e empresas aderem ao comercio eletronico em todo o mundo, alem 

dos beneffcios adquiridos com essa pratica com imagem, fortificac;ao das vendas, 

demonstrac;ao de potencialidade em comparac;ao a grandes e que isso pode estar 

gerando urn novo modelo de estrategias das empresas, trazendo para as que estao 

em destaque na simulac;ao, mesmo se tratando de alimentos processados e prontos 

para consumir, pode ter a mesma intensidade de vendas que o vendedor de 

verduras citado por Alves (2002). 

A estrategia a ser desenvolvida enquadra-se num mercado novo, o Neg6cio 

Eletronico, que necessita como todos os outros urn toque de marketing em todas as 

extremidades para que se tenha exito ap6s a implantac;ao, como Kotler, Jain e 

Maesincee (2002) apontaram que as estrategias voltadas para a tecnologia digital 

devem de certa forma absolver o teor do marketing para dar mais enfase na 

estrategia. Kotler apud Costa e Crescitelli (2003) retrata bern essa abordagem de 

mercado, quando diz que o marketing moderno esta focado em atender as 

necessidades e desejos de mercados, mediante o uso do composto de marketing, 

produto, prec;o, prac;a e promoc;ao, e na adaptac;ao de produtos e servic;os a essas 

faltas existentes. Sendo assim, a estrategia a que se esta desenvolvendo, ha uma 

participac;ao do marketing inserido nas formas de atendimento e relacionamento com 

o cliente atraves da internet, disponibilizando todos os seus produtos por meio da 

rede; atendendo atraves a diversos clientes ao mesmo tempo; sem nenhum custo 

adicional e ainda promovendo sua marca e tambem produtos. Por meio disso, pode­

se dizer que a estrategia esta personalizada ao mercado digital, alem dos meios de 

se realizar uma venda bern sucedida satisfazendo o cliente. 

0 que vai auxiliar bastante essa estrategia quando a economia digital 

segundo Franco Junior (2003), e o e-CRM - Marketing de Relacionamento com o 

Cliente Eletronico e o e-BDB - Banco de Dados para o Neg6cio Eletronico. Onde o 

primeiro trata de criar urn relacionamento com os clientes e nao clientes atraves da 

internet, quebrando a barreira da distancia que ha entre empresa e cliente. 0 
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segundo envolve urn banco de dados contido no site de compras feito atraves de urn 

cadastro pelo proprio cliente e pelos dados implementados pelas empresas, o que 

proporciona ao cliente urn estado de que a empresa o conhece. Uma forma de 

adapta<tao do e-CRM ao e-808 como Franco Junior (2003) mesmo mostrou, faz 

com que o site mapeie todas as a<t6es dos clientes e emitindo relatorios com 

informa<t6es para que as empresas possam tomar decis6es em cima delas e 

personalizarem o site ao estilo do cliente. Esse mapeamento segundo Franco Junior 

(2003) se da por conta de uma serie de ag6es e processos representados pela sigla 

RFM, recenseamento, freqOencia e monetaria, onde a primeira, o recenseamento 

mapeia o ultimo acesso do cliente no site; o segundo mapeia todas as transa<t6es 

que o cliente fez no site, a terceira e ultima mapeia o valor medio gasto pelo cliente. 

Com essas tres ferramentas, a empresa consegue visualizar toda a movimenta<tao 

do seu cliente dentro da plataforma de compras assim pode trabalhar suas decis6es 

em cima de urn total conhecimento dos seus clientes com urn atendimento 

customizado e personalizado, alem de salvas todas as suas informag6es de acesso, 

seus dados e os caminhos percorridos pelo site. Assim a estrategia esta totalmente 

ligada ao cliente pelas ag6es de marketing, que percebem isso nas compras como 

se estivessem fazendo isso pessoalmente. 

Pode-se adaptar essa forma da venda pessoal no comercio eletronico, 

mesmo se tratando de uma rela<tao frente a frente com urn vendedor, mas com o 

marketing de relacionamento com o cliente adaptado a realidade eletronica, o e­

CRM, possibilita urn relacionamento utilizando tambem a publicidade ou a 

propaganda como abordada por Shimp (2001) onde ele tala que elas tratam de 

envolver meios para informar aos clientes sobre os produtos a disposi<tao, como 

forma de promove-los ao cliente de forma a se influenciar a compra deste atraves 

dessa comunica<taO. Esse processo de influencia pode ser por e-mail contido no 

cadastro armazenado pelo banco de dados na internet, o e-808, e assim 

juntamente com o fator da promo<tao de vendas, baseando-se em desconto para os 

clientes para alguns produtos ou algum outro beneficia na compra de determinados 

produtos na relagao contida no e-mail. Essa estrategia pode ser feita no proprio site 

de compras, onde o papel do vendedor e o proprio meio de comunica<tao que esta 

apresentando e promovendo o produto. 

A seguran<ta dos dados e acessos dos clientes a plataforma de compras das 

lanchonetes pode ser garantida atraves da criptografia que segundo Franco Junior 
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(2003) veda o acesso de pessoas nao autorizadas a essas informa<;6es, se esta nao 

possuir a chave criptogratica. Por meio dela entao, os sites de compras passa toda a 

seguran<;a ao cliente que nao terao seus dados vistos por outras pessoas. Ve-se 

entao que nesse avan<;o tecnol6gico, a seguran<;a ao cliente deve ser essencial para 

que os produtos sejam vendidos a eles sem que tenham receio de comprar. 

A Figura 4.1, fluxograma de vendas, mostra como funcionaria o processo de 

vendas pelo site. Nele esta esbo<;ado o infcio do processo, passando pela escolha, 

pagamento e recebimento do produto, assim como caminhos alternativo_s de acordo 

com a necessidade do cliente seja para finalizar a compra ou apresentar uma nova 

forma de pagamento em caso problemas na primeira tentativa. 



FIGURA 4.1- FLUXOGRAMA DE VENDA NO SITE 
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FONTE: Proprio autor, adaptado do delivery, processo normal de compras 
na empresa ao sistema de compras na internet. 
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5 ANALISE DE SWOT 

Segundo Kotler e Keller (2006, p.50 e 51) a Analise de Swot e "a avaliagao 

global das forgas, fraquezas, oportunidades e ameagas e envolve o monitoramento 

dos ambientes internos e externos". Em definigao as duas mais importantes formas 

analfticas de mercado, a oportunidade passaria a existir quando a empresa passa a 

lucrar com o atendimento de alguma necessidade e desejos de consumidores em 

qualquer escala e seguimento. Sao tres as formas de oportunidades 

mercadol6gicas, uma e o oferecimento de produtos e servigos escassos no 

mercado; outra e inovar o produto ou servigo com base nas necessidades e desejos 

dos clientes em cima de pesquisas de mercado; terceira eo desenvolvimento de urn 

novo produto ou produto. A ameaga "e urn desafio impasto por uma tendencia ou urn 

evento desfavoravel que acarretaria, na ausencia de uma agao de marketing 

defensiva, a deterioragao das vendas ou dos lucros", finalizam os autores. 

Segue abaixo a analise feita nas empresas com base na teoria apresentada. 

Como forgas, identificou-se que as empresas sempre foram pioneiras em 

servigos e produtos; possuem tradigao na cidade; qualidade nos produtos e servigos; 

possui 40% da populagao da cidade cadastrada no sistema; com o nome da 

empresa, o pioneirismo no langamento, propaganda, possibilita dificuldades nos 

concorrentes em copiar a estrategia. 

As fraquezas aparecem pelo fato de haver muita lanchonete na cidade e que 

alguns de seus produtos ja foram copiados por ex-funcionarios e por concorrentes. 

Como oportunidades nao ha nenhuma lanchonete na cidade com o sistema, 

oportunidade de ser a primeira novamente em trazer uma novidade; por se tratar de 

novidade, as pessoas tendem a investigar para saber como funciona, em razao da 

curiosidade; oportunidade de aliar entretenimento com experiencia de compra; oferta 

e produtos mais baratos em razao do baixo custo em relagao a parte ffsica e por nao 

empregar mao-de-obra, possibilitando maior competitividade; oportunidade de criar 

interatividade entre os consumidores on-line com o ambiente ffsico; aumentar as 

vendas em razao da novidade, facilidade de compra. 

Ja as ameagas os concorrentes podem ter a ideia a qualquer momenta e 

langar na frente dificultando a implantagao da estrategia depois; nao esta livre de 

c6pias, benchimarking; as pessoas podem nao aceitarem logo de inlcio a forma de 
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compra e demorar para se ter o retorno no investimento; como todo mecanisme 

eletronico, pode sofrer problemas e prejudicar as vendas ate que o defeito seja 

reparado; algumas falhas podem ocorrer no comego, mesmo se tratando de uma 

tecnologia ja bern aplicada, porem nova nesse sistema; pode haver urn pouco de 

demora na resposta dos clientes ap6s o langamento do site e da comunicagao 

empregada. 

Na questao das ameagas, quanto a possibilidade de outras lanchonetes 

vierem a desenvolver urn sistema de cornpras igual ao que se esta sendo planejado 

antes mesmo que este seja langado, nao se pode fazer nada pois nao ha como 

langar o site antes do planejado pois ele ainda vai entrar em desenvolvimento e em 

se tratando de urn site para e-Commerce OS detalhes sao maiores, a tecnologia e 

mais complexa, o planejamento e mais minucioso do que langar uma simples pagina 

na rede. Nesse caso entao, deve-se somente contar com a sorte e torcer para que 

nenhum concorrente venha a implantar esse mesmo projeto antes de n6s. 

Ouanto a possibilidade de c6pias, nao esta descartada, levando-se em conta 

que quase tudo pode ser copiado hoje. Embora esse mal ronde varias empresas, as 

lanchonetes possuem urn diferencial bern destacado, que sao produtos e servigos 

de qualidade, alem da tradigao do nome que passa confianga aos clientes. Alem 

disso, pode-se trabalhar com pessoal de qualidade tambem, sendo bern treinados, 

motivados, pois isso conseqOentemente e passado para os produtos servigos. Esses 

fatores de qualidade podem ser urn forte diferencial na questao das possfveis c6pias 

do sistema empregado. Em caso de c6pia pode-se langar urn anuncio publicitario 

falando da qualidade nas operag6es, nos produtos e nos servigos, ou desenvolver 

novidades no site como o fato a propria pessoa montar seu lanche. 

Quanto a questao das pessoas ainda terem o habito de consumirem produtos 

no metodo convencional e nao aceitarem a novidade assim de cara, trabalhara 

promog6es de compras atraves do site, onde comprando atraves desse canal, alem 

de pagar urn valor menor que no cardapio comum, pode haver promog6es de urn 

pacote de produtos ou combinadas. Pode haver tambem bonus de descontos nas 

pr6ximas compras com base nos valores de compras que a pessoa fez, como por 

exemplo, 5% do valor de compra revertido em desconto. 

Como toda forma tecnol6gica ainda mais a internet que pode sofrer panes 

repentinas, certamente traria danos ao sistema de compras elaborado. Mas em 

virtude disso, haveria a valvula de escape que e 0 delivery, utilizado ate atualmente 
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que funcionaria perfeitamente em ocasi6es como essa. Porem, o site passaria por 

revis6es e manuten96es peri6dicas semanais ou mensais, para evitar que 

problemas como esse venham danificar o processo de compra e dificultando o born 

funcionamento do site. 

Como dito anteriormente, na questao da demora na resposta dos clientes 

ap6s o lan9amento da estrategia poderia ser resolvido com incentives de compra no 

site, fazendo com que visitem a pagina e realizem compras, ou que possam a criar 

uma especie de marketjng viral, onde eles diriam aos amigos, colegas de trabalho, 

parentes, sobre a exist€mcia do site e da nova forma de compra de produtos nas 

lanchonetes. Nos anuncios publicitarios, poderia haver uma especie de chamado 

como "visitem o site", ou "fa9a-nos uma visita", sendo uma tala de urn desenho 

chamativo do Popeye em frente a urn computador, uma forma de incentivar as 

crian9as tambem com o desenho. Com isso, alguns filhos pediriam aos pais para 

acessarem as paginas para eles, ou acessariam sozinhos dependendo da idade, da 

capacidade e da liberdade dos pais. Poderia haver promo96es de objetos, como 

fazem o Habib's e o McDonald's, mas somente nas compras pela internet. Em 

ambos os casos, sendo nos acessos, ou nas compras, os filhos motivariam os pais a 

acessarem a pagina tambem, e isso se transmitiria entre os colegas. 
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6 PLANO DE COMUNICACAO 

A comunicagao e a ferramenta utilizada pelas empresas para informar seus 

consumidores sobre produtos, servigos e marcas por ela comercializadas, alem de 

tentar direta e indiretamente persuadir e lembrar os consumidores, sendo ela urn 

meio de integragao e relacionamento como consumidor, estabelecendo urn dialogo 

com ele, sendo a "voz da marca". Para a eficacia da estrategia de comunicagao, os 

autores consideram seis formas essenciais de comunicagao que comp6e o mix de 

comunicagao. Sao elas a "propaganda, promogao de vendas, eventos e 

experiencias, relag6es publicas e assessoria de imprensa, marketing direto e vendas 

pessoais". A propaganda e uma forma de apresentar o produto, servigo, marca ao 

consumidor atraves de anunciantes, canais de comunicagao como televisao, 

emissoras de radio, impressos, cartazes, outdoors, etc. A promogao de vendas sao 

incentivos a compra, fazendo com que o consumidor seja atraldo pela facilidade de 

compra, pelo brinde ofertado, cupons, redugao de juros, redugao de pregos. Eventos 

e experiencia sao atividades ligadas a empresa, de forma a promover a marca; 

normalmente sao atividades comunitarias e que envolvam grande publico como 

esportes, festivais. Relag6es publicas e assessoria de imprensa sao formas de 

"promover ou proteger'' a marca e a imagem e consequentemente, seus produtos. 

Marketing direto diz respeito a uma forma de se comunicar diretamente com seu 

cliente, por meio do envio de impressos, e-mails, telefonemas, internet. Vendas 

pessoas e a cham ada vend a "cara a cara", on de e apresentado o produto ou servigo 

(KOTLER E KELLER, 2006, p.533 e 534). 

6.1 ANALISE DA SITUA<;AO 

As lanchonetes nao possuem nenhum plano de comunicagao. E em razao 

disso e de se estar desenvolvendo uma estrategia que traz consigo uma forte 

participagao do consumidor, acredita-se que o plano trara os resultados esperados. 
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Os objetivos do plano e informar os clientes das lanchonetes sobre a nova 

forma de compra, sobre as facilidades de adquirir produtos e o que ele encontra no 

site. Estimular consumidores a visitar o site onde indiretamente estarao sendo 

impactados com as informac;6es nele contidas alem da promoc;ao da marca. Atrair 

mais consumidores, sendo eles clientes ou nao clientes. Criar uma diferenciac;ao 

sobre os concorrentes estabelecendo um posicionamento sobre eles de que o 

Popeye Lanches e 0 Costa Brasil Petiscaria sao OS unicos na cidade a oferecer tal 

servic;o. 

0 target sao consumidores em geral, de todas as idades, genero, classe 

social, na grande preferencia de jovens, adolescentes, que possuam qualquer 

sistema de acesso a internet, seja por computadores ou celulares, habilitados a 

fazerem compras pela rede. 

6.2 ESTRATEGIA E FERRAMENTAS DO M/XDE COMUNICA<;AO 

No caso das lanchonetes, achou-se mais adequado usar apenas algumas das 

estrategias do mix de comunicac;ao, sendo elas a propaganda, relac;6es publicas e 

assessoria de imprensa e a promoc;ao de vendas. 

6.2.1 Propaganda 

Como ja dito acima na definic;ao de Kotler e Keller (2006) que a propaganda e 

uma forma de apresentar o produto, servic;o, marca ao consumidor, por meio de 

ferramentas estrategicas, segue-se abaixo, o plano de mfdia adaptado as 

lanchonetes. 

Algumas das formas de propaganda nao apresentam orc;amentos impresses 

e por isso nao se localizam no apendice desse trabalho por raz6es de seguranc;a 

nas informac;6es das empresas envolvidas. Sendo assim, os valores obtidos foram 

atraves de telefonemas as empresas escolhidas. Normalmente as cotac;6es sao 

feitas em tres empresas, mas o que se pretende e chegar a um valor aproximado 
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dos valores, podendo haver variagfw maior ou menor do que o apresentado se 

tratando de preferencia das lanchonetes e disponibilidade dos recursos. 

Com as emissoras de radio pretende-se fechar urn numero de 720 spots no 

perfodo de 3 meses cada, sendo 240 spots por mes. Nota-se que cada emissora 

destacou valores diferentes em razao de sua popularidade. As emissoras cotadas 

sao Jovem Pan, ltaipu e Divisa, todas na frequencia FM. Utilizando como base a 

cotagao feita na Cavezali Propaganda, onde foram destacados valores referentes a 

360 spots, sendo 120 por mes, chegou-se a urn valor estipulado destacado no 

planejamento abaixo na tabela 6.1 . 

6.2.1.1 Radio FM 

TABELA 6.1- VALORES INDIVIDUAlS DE INSERQOES NAS EMISSORAS DE 

RADIO 

1 - Jovem Pan: (09:00-11 :00, 12:00-15:00, 17:00-20:00, 21 :00-24:00) 
Periodo: 1 0/08 a 1 0/1 0 
Orc;amento estipulado: R$ 1.296,00 
Formato: Spot 8' diaries 

2 - ltaipu FM: (09:00-11 :00, 12:00-15:00, 17:00-20:00, 21 :00-24:00) 
Periodo: 1 0/08 a 1 0/10 
Orc;amento estipulado: R$ 1.238,00 
Formato: Spot 8' diaries 

3- Divisa FM: (09:00-11 :00, 12:00-15:00, 17:00-20:00, 21 :00-24:00) 
Periodo: 1 0/08 a 1 0/1 0 
Orc;amento estipulado: R$ 1.209,60 
Formato: Spot 8' diaries 

FONTE: Proprio autor, com base nas cotag6es feitas na empresa Cavezali 
Propaganda. 

Nesse contexte de mfdia, como mostrado na Tabela 6.1, estara presente em 

locais e horarios onde as outras nao alcangam. Por isso foram escolhidos 

taticamente horarios onde acredita-se que ha mais pessoas ouvindo. Os primeiros 

horarios da manha, entre 9hs e 11 hs, objetivou-se pessoas que trabalham no 

comercio da cidade, entre os clientes dos mesmos. Os horarios de almogo, para 
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pessoas que estao em seus carros, durante o percurso de ida e volta pra casa, 

tentado fixar o ato da refei9ao com a ocasiao da lanchonete, assim como levar em 

conta o tempo em que as pessoas teriam para fazer suas refei96es e cumprir com 

seus compromissos a noite. Alem disso, para as pessoas que se deslocam a outras 

lanchonetes, pequenos bares ou que estejam almo9ando em seu proprio trabalho, 

no refeit6rio. Os horarios vespertinos tambem focam pessoas no comercio da 

cidade, porem ha uma cobertura maior na questao do horario com que saem do 

trabalho para casa ou para outros lugares como faculdades, academias, happy 

houers com os amigos ou ate mesmo que estao pensando em ir para as 

lanchonetes citadas. Os horarios noturnos focam estudantes saindo da faculdade, 

pessoas que estao em seus carros por qualquer ocasiao. 

Ve-se que ha uma forte possibilidade de atingir uma grande numero de 

pessoas em razao dos horarios e de onde pode haver uma radio ligado numa 

emissora qualquer. Sobre a questao das emissoras, dos publicos que as ouvem, de 

qual delas e mais preferida da popula9a0, procurou-se contratar as unicas possfveis 

de ouvir na cidade, ou seja, se nao esta ouvindo uma, certamente esta ouvindo 

outra. No caso da Jovem Pan, para atingir o publico jovem mais apto a novidades e 

que responderia mais rapidamente aos incentivos de visitas ao site e possibilidade 

de compras. 

0 custo total com essa ferramenta, como base na cota9ao pela Cavezali 

Propaganda, e de R$ 3.743,60 resultado da soma dos valores de cada emissora de 

radio. 

6.2.1.2 Outdoor 

Sera contratados seis bi-semana de outdoor durante tres meses iniciando-se 

em 15/ Ago ate 15/0ut, em quatro pontos estrategicos espalhados pel a cidade, em 

alguns pontos em dois sentidos, bairro-centro (B/C) e centro-bairro (C/B): 

• Avenida Rodrigues Alves x Rui Barbosa- B/C e C/B. 

• Trilha Verde. 

• Avenida Luiz Saldanha Rodrigues (Rotat6ria Royal Park) - B/C e C/B. 

• Avenida Jacinto Sa- B/C e C/B. 
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0 custo total com o uso dessa ferramenta, sendo assim utilizados 7 pontos de 

outdoor no perfodo estimado de 12 bi-semana e de R$ 9.360,00, segundo os 

valores unitarios contidos na cotagao apresentada pela Cavezali Propaganda. 

6.2.1.3 Cartaz 

Outra mfdia alternativa usada sao os cartazes, no tamanho 0,90x1 ,20cm 

confeccionados em loninha, onde serao adquiridos seis unidades e distribufdos em 

partes iguais para as duas lanchonetes. Assim sendo, serao fixados urn no caixa, 

para quando as pessoas forem pagar, visualizariam o informative; outro fixado na 

entrada e o terceiro no meio do salao. 

0 custo total dos cartaz e de R$ 540,00, com base no prego unitario de R$ 

90,00 cotado pela Midi Comunicagao Visual. 

6.2.1 .4 Site 

0 principal meio de comunicagao e a mais importante ferramenta e o site 

montado de acordo com as necessidades comentadas no decorrer do trabalho. 

Como sera atraves dele que as compras serao feitas, entao sera utilizado tambem 

como meio de comunicagao mais ativo e praticamente sem custo adicional, uma vez 

que os valores iniciais de investimentos assim como o valor mensal pago pela 

hospedagem da pagina, serao os mesmo independente da forma com que e para 

que ele sera usado. 

Segundo cotagao com Cavezali Propaganda, o investimento com o site e de 

R$ 2.000,00. Este valor inclui a montagem da ferramenta de compras, e-Commerce, 

anuncio publicitarios, aparencia, fotos, interatividade e os links dos patrocinadores. 

Alem disso, ha o custo com o domfnio do site e com a contratagao dos servigos de 

cartao de credito da bandeira Visa e Mastercard. 0 custo com o domfnio e de R$ 

50,00 por mes, e o das administradoras de cartoes R$ 120,00 por mes. Somando-se 

os valores iniciais de investimento tem-se urn custo total no primeiro mes de R$ 

2.170,00, e nos meses subsequentes de R$ 170,00. 

Nota-se que nao ha gastos com propagandas nem anuncios publicitarios, no 

entanto, os valores serao os mesmos independentes da utilizagao. Com isso o site 
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fica diariamente ativo, podendo ser acessado a qualquer hora do dia e da noite, 

liberado para compras somente a partir das 14hs, onde os pedidos ficarao 

armazenados na plataforma da lanchonete ate que fisicamente esteja funcionando e 

atendendo aos pedidos. 

Ao acessar o site para comprar, o cliente se depara com varias informag6es 

dos produtos, pacotes, combinadas, promog6es do dia, da semana ou do mes. Essa 

forma de propaganda estara ativa 24hs par dia, exceto para manutengao. 

6.2.2 Relac;oes Publicas e Assessoria de lmprensa 

A estrategia de Relag6es Publicas e Assessoria de lmprensa servira como 

dita par Kotler e Keller (2006) para proteger ou promover a imagem da empresa. Na 

cidade ha tres jornais de grande circulagao, sendo eles o Jornal da Divisa, Diario de 

Ourinhos e o Jornal Debate. Este ultimo e de carater bern crftico, trazendo notfcias 

da polftica local e regional, informativos de esporte e materias variadas. Os jornais 

circulam diariamente, sendo duas edig6es semanais outras especiais aos domingos. 

Essa base jornalfstica servira como ferramenta a questao das relag6es 

publicas das lanchonetes. Como todo jornal precisa de materia para suas paginas, 

ofereceremos todo o conteudo necessaria para eles, com o principal intuito de uma 

agao publicitaria de promover a empresa sabre a nova forma de compras sem 

nenhum custo par isso. Pretende-se desenvolver alga como "Popeye Lanches e 

Costa Brasil oferecem sistema de compras pela internet'; "e-Commerce chega as 

lanchonetes"; "Novidade de compras de lanches pela internet chega a Ourinhos"; 

"Popeye Lanches e Costa Brasil trazem e-Commerce para sua redeem Ourinhos"; 

comentarios indutivos como "Lanchonetes batem faturamento com venda pela 

internet'. Porem antes disso, as lanchonetes participam de uma coluna semanal 

falando sabre o e-Commerce, como funciona, pros e contras, novidades, etc. 

Pretende-se amadurecer a ideia de como funciona o e-Commerce na realidade para 

que as pessoas nao tenham esse primeiro impacto quando forem langados os 

canais de propagandas ja anunciando o site. Entao, antes mesmo de entrar com a 

materia de que as lanchonetes estao trazendo essa novidade para a cidade, ate 

mesmo como prevengao de que concorrentes nao venham atrapalhar a implantagao 
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da estrategia, esses informativos sobre a ferramenta de compras esta veiculando na 

cidade de principalmente na ideia e no conceito da populagao local e regional. As 

colunas trariam comentarios de especialistas no assunto, tecnicos em informatica 

falando da seguranga, comentarios de pessoas entrevistadas nas ruas dizendo o 

que acham do sistema e outro comentario feito pelos proprietaries das lanchonetes, 

responsaveis por ceder a materia, dando uma parecer generalizado sobre o assunto. 

Ap6s esse processo, acredita-se que qualquer imagem ruim que venha 

aparecer, ficara mais tacil de contornar e explicar a situagao do que de repente 

entrar com uma materia no jornal falando sobre o assunto, defendendo e explicando 

sobre esses fatos ruins acontecidos, como uma agao corretiva. Como esse canal de 

comunicagao ja estara aberto as pessoas, nao sera estranho que as lanchonetes 

venham a se proteger contra crlticas, agradecer elogios e ideias. 

Independents da situagao em que se encontra a empresa pretende-se 

semanalmente entrar com uma coluna informativa decorrente ao assunto, 

abordando quest6es relevantes como seguranga na internet, controle dos pais sobre 

seus filhos na rede e em sites de relacionamento, enfim, assuntos ligados a rede 

mundial de computadores de forma a despertar interesse nos leitores. Com o tempo, 

a coluna das lanchonetes se tornara urn habito, e com isso pode-se ate desenvolver 

entrevistas nas ruas sobre a forma de avaliagao do sistema, onde ouviu falar do 

canal de compras das lanchonetes, se ja houve compra por parte deles, dos amigos 

e ou familiares, e anexa-las no jornal como os nomes dos entrevistados, fotos se 

eles assim autorizarem, como informative mostrando o desenvolvimento do plano e 

servira como forma de mensuragao e avaliagao das lanchonetes sobre a estrategia 

empregada, e como ela se apresenta na mente das pessoas. Por mais que as 

entrevistas venham a trazer urn determinado custo, o resultado e mais compensador 

e com certeza os valores gastos com elas e bern inferior do que uma entrevista 

convencional. 

6.2.3 Promogao de Vendas 

Como abordaram os autores Kotler e Keller (2006}, que essa estrategia de 

vendas esta relacionada ao fornecimento de incentives de compras de forma a 

estimular as pessoas a comprarem produtos e servigos oferecidos, isso se emprega 
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pelieitamente no conceito em que as lanchonetes estao inseridas. 

Como forma de incentivar as compras, pensou-se em langar promog6es com 

produtos mais baratos se comprados pela internet, em razao mesmo de que o canal 

nao apresenta os mesmos custos que no metoda convencional; bonus de descontos 

em porcentagem sabre o calor da compra, sendo este descontado na proxima 

compra ou permanecer de forma cumulativa de acordo com necessidade e desejo 

do cliente; oferecer brindes as criangas como fazem as redes McDonald's e Habib's; 

o famoso compre 2 e leve 3, ou na compra de 2 o terceiro sai pela metad<? do prego; 

combinadas da semana como por exemplo, lanche X+ coca-cola+ porgao de fritas 

= R$X. 

Todas essas forgas taticas de compras serao apresentadas nos canais de 

comunicagao apresentados acima e principalmente no site da empresa, podendo 

haver variagao nos custos apresentados ate entao em razao desses serem custos 

iniciais e os outros ainda nao estao previstos nem planejados de forma mais 

concreta. 0 que se esta fazendo por enquanto e uma estimativa e uma 

possibilidade, nao representando nenhuma decisao aparente, podendo ser 

apresentada ou nao. 

6.3 OR<;AMENTO 

Os custos com a implantagao da estrategia de comunicagao apresentam-se 

abaixo em forma de custo integral no perfodo estimado, embora ha custos que serao 

somente no primeiro mes como custos rotativos, ou seja, sequenciais que se resume 

no domfnio do site e com as administradoras de cart6es. Os investimentos se 

dividem em mfdia e comunicagao, contratagao de empresas para o e-Business 

(administradoras de cart6es e domfnio do site), aquisigao da arte para os impressos 

dos outdoor e dos cartazes; aquisigao do site. Tais valores estao sendo 

representados na Tabela 6.2, como segue abaixo. 
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TABELA 6.2- LEVANTAMENTOS DO ORQAMENTO COM A IMPLANTAQAO DO 

PROJETO 

loJ~CAMENTO DOS CUSTOS COM IMPLANTACAO DO PROJETO 

Total R$ 15.643,60 

Total R$ 210,00 

M .aster card 

Subtotal x 3 meses R$ 170,00 
Total R$ 540,00 

lcusto Total R$ 16.363,60 I 

FONTE: Proprio autor, com base nos valores das cotag6es feitas nas 
empresas Cavezali Propaganda e Midi Comunicagao Audiovisual. 

Como se pode ver na tabela acima, que os valores estao destacados 

conforme a cotagao da empresas e seus custos adicionais paralelos como a arte 

usada nos outdoors e nos cartazes. Assim sendo, como se determina um perfodo de 

tres meses a contar de 10/08 para a mfdia em radio, cartazes e para o site, 15/08 

para os outdoors, com termino em 10/11 e 15/11 respectivamente. Sobre essa 

razao, foram calculados os valores de domfnio do site e das administradoras de 

cartao de credito sobre o mesmo perfodo, por isso os valores destacados 

encontram-se com subtotal de R$ 170,00 e com total de R$ 51 0,00. Po rem, para 

maior entendimento dos valores mensais, na Tabela 6.3 destacam-se os valores 

mensais planejados de acordo como infcio ate o fim da campanha. 
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TABELA 6.3- CUSTOS MENSAIS NO PERIDO DE VEICULAQAO DA CAMPANHA. 

CUSTOS MENSAIS NO PERIODO 

flfl~st®t''r~· "':~,<>''' ~~",,.,..~'*if'}?' · 
~·l _., ""'"' """' .!'fi':~ _. "-"-

Outdoor R$ 1.560,00 R$ 3.120,00 
Radio R$ - ,. Radio R$ 1.248,00 
Site R$ 2.000,00 Site R$ 
Cartaz H$ 540,00 Cartaz R$ 
Arte R$ 210,00 Arte R$ 
Cart6es R$ 80,00 Cart6es R$ 120,00 
Dominic R$ 33,40 Dominic R$ 50,00 

R$ 4.423,40 R$ 4.538,00 

R$ _3.120,00 '. R$ 1.560,00 
Radio R$ 1 .248,00 . Radio R$ 1.247,60 
Sit~ H$ Site R$. 

Cartaz R$ Cartaz R$ . 
Arte R$ Arte · R$ 
Cart6es R$ 120,00 Cart6es R$ 40,00 
Dominic · R$ 50,00 Dominic R$ 16,60 

R$ 4.538,00 R$ 2.864,20 

FONTE: Proprio autor, com base nos valores de cotac;oes apresentados pelas 
empresas Cavezali Propaganda e Midi Comunicagao Audio Visual. 

Os valores dos cart6es e do domfnio do site se expressao no aspecto 

proporcional em razao de serem contratados com o mes ja aberto ate o fechamento 

do mesmo no dia 30. 

Os cartoes inicialmente junto com o site, sen do assim em 1 0/08 com o valor 

inicial proporcional de 80,00 em Agosto, R$ 120,00 em Setembro, R$ 120,00 em 

Outubro e tambem proporcionalmente R$ 40,00 em Novembro. Considerando o 

perfodo normal de tres meses. 

0 domfnio do site segue a mesma linha, sendo R$ 33,40 em Agosto, R$ 

50,00 em Setembro, R$ 50,00 em Outubro e R$ 16,60 em Novembro. Porem deve­

se considerar que asses custos sao permanentes enquanto o site estiver ativo, 

sen do assim, mensalmente. Entao se entende que o plano e ate 1 0/11 e que no 

decorrer do mes e nos outros subsequentes, e como o site permanecera, os valores 

tambem permanecem. Nota-se que os valores apresentados em Agosto e Novembro 

tambem aparecem em aspecto proporcional ao valor integral de R$ 50,00. 
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Em contrapartida tem-se a ideia de cobrir partes desses custos iniciais com o 

patrocfnio de fornecedores, principalmente os de bebidas Ouribram, Maitan, 

representantes da AmBev e Antarctica I Kaiser respectivamente. Ambas as 

empresas teriam suas marcas no site em links patrocinados, com igual espa<fo para 

uso como preferirem. 

6.4 CRONOGRAMA DE IMPLANTAf;AO 

A implanta<fao do plano de comunica<fao e mfdia tera dias diferentes de 

acordo com as ferramentas empregas. 0 perfodo se inicia em agosto e tern previsao 

de termino para a primeira quinzena de novembro. Parte dos meios de comunica<fao 

dara infcio em 10 de agosto, como e o caso das inser<f6es nas radios, cartazes e do 

site. Estara iniciando nessa data em razao do site estar disponfvel nesta data, e por 

passar por urn perfodo de teste para corrigir alguns erros possfveis e mesmo pela 

questao da implanta<fao da tecnologia. Este perfodo de teste tern previsao de 1 0 a 

15 dias, entao para nao comprometer o lan<famento do site, come<farao a partir do 

dia 24 de julho. 

Os outdoors iniciarao dia 15 de agosto, por se tratar de contrato de bi­

semana, e nao haveria a possibilidade de adiantar o lan<famento em razao do site 

ainda nao estar no ar. 0 termino dessa ferramenta esta previsto para 15 de 

novembro. 
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CONSIDERACOES FINAlS 

Para finalizar esse trabalho, considera-se que nao e simples adotar uma 

estrategia de diferenciac;ao, tao pouco coordena-la e coloca-la em pratica, mas como 

todo esforc;o traz recompensas e em se tratando de empresas ligadas a urn setor de 

fast food, podem sem nenhum problema aderir a venda de seus produtos na 

internet, tendo como auxilio o marketing, que cada vez mostra que e essencial para 

o desenvolvimento de uma estrategia competitiva. 

Notou-se que a tecnologia em si tern enormes poderes em sua natureza, 

tanto para favorecer quanto desfavorecer pessoas e organizac;oes. No entanto, no 

caso do fast food, essa se alia conforme o modo aplicado de vendas e nao causa 

problemas aparentes nem danifica o prazer de compras das pessoas por mostrar 

uma novidade. Essa inovac;ao forma uma fusao com a atratividade da internet e 

mistura a facilidade que ela oferece, o interesse, junto com a sensac;ao de realizac;ao 

que se tern ao fazer compras. Entao, nesse caso, a tecnologia e uma aliada ainda 

mais possibilitando lapidac;oes o seu contexto e aplicac;ao de outras ferramentas 

para satisfazer necessidades mutuas. 

0 marketing e suas ramificac;oes envolvendo a tecnologia juntamente com os 

parceiros CRM, o composto dos 4 Ps que justifica como sera a forma de satisfazer o 

cliente e mante-lo comprando por meio de urn born atendimento buscando a fundo 

identificar suas necessidades e desejos e assim processa-los em cima de urn 

relacionamento duradouro utilizando o CRM. Com esse sera possfvel coletar 

informac;oes e assim tentar atender o cliente da melhor maneira possfvel e 

armazenar essas informac;oes num banco de dados a fim de definir estrategias para 

cada cadeia de cliente, num elo de reconhecimento dos consumidores assfduos da 

empresa. Sendo assim como visto ao Iongo do trabalho o e-Commerce e capaz de 

criar urn diferencial competitive para as empresas perante seus concorrentes. Como 

aliada no neg6cio, a internet e a potencialidade das outras tecnologias envolvidas, 

consideravelmente essenciais para a evoluc;ao de urn neg6cio desse teor fazem com 

que as empresas consigam desenvolver uma vantagem competitiva e assim impedir 

que outros concorrentes evoluam em meio aos seus mercados de atuac;ao. 
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A internet mostrou tambem que atraves dela e possfvel se conquistar uma 

vantagem competitiva diminuindo custo e criando valor para os clientes, assim o 

diferencial competitive para a criagao de novos produtos para a satisfagao dos 

clientes. 

Com a estrategia do e-Business identificou-se que ele e uma maneira 

simples de negociar qualquer produto pela rede mundial de computadores e, 

utilizando meios tecnol6gicos favorecem o processamento de compras e satisfagao 

dos clientes, alem de ser.eficaz na criagao de uma diferenciagao em parceria como 

marketing e assim conquistando clientes e construindo um posicionamento 

competitive em relagao aos concorrentes da cidade. 

0 foco nas tecnologias do e-Business, tendo como parceiros o e-Commerce, 

o e-BDB, o e-CRM, mostraram-se bem eficazes e juntos sao capazes de envolver os 

clientes sobre um meio de compras diferente e assim consegue estabelecer uma 

conexao da empresa com eles criando uma forma integrada de coleta de 

informagoes mediante compras feitas por esses clientes e mapeando suas agoes 

possibilitando a personalizagao individual e consequentemente sua satisfagao. 

Entretanto, essas ferramentas somadas ao entendimento dos desejos dos clientes 

trazem atraves do site, meio de diversao na compra por estar usando um 

mecanisme que ja esta integrado no cotidiano das pessoas, que e a internet, 

envolvendo o cliente no processo de compras. Esse processo inclui promog6es e 

estabelece mais participagao dos clientes pelo aspecto de ser uma novidade e de 

apresentar entretenimento e mais prazer em suas compras. 

Por meio das tecnologias empregadas, conseguiu-se trazer e transformar a 

empresa do meio ffsico para o virtual e se apresentar na frente do cliente com toda 

sua qualidade, tradigao, simplicidade. Sobre esse parametro, a empresa que se 

desloca ate a casa do cliente, trazendo comodidade e praticidade ap6s uma 

manifestagao de desejo e necessidade do cliente. Ap6s os dados cadastrados e 

armazenados, como valor de compra, produtos mais pedidos, frequencia em mesa, 

visitas ao site, a empresa consegue tragar um perfil de cliente fica mais facil de 

manter e criar um relacionamento com um determinado cliente. Essa especie de 

personalizagao no tratamento, possibilita criagao de valor e fidelizagao do cliente, 

fazendo com que ele volte a comprar. 

Contudo constatou-se que a tecnologia sem duvida transforma a realidade de 

uma empresa e seus processes de vendas e atendimento aos seus clientes, e com 
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inovag6es nesse meio as empresas conseguem reter um maior numero de clientes 

conquistando uma participagao de mercado significativa perante os concorrentes. 

No entanto, como objetivado ap6s todo o levantamento te6rico, pratico, 

tecnico e economico, afirma-se que e posslvel implantar uma estrategia de comercio 

eletronico para redes de fast food. Dentro desse meio identificou-se que tambem a 

viabilidade economica baseando-se nos valores apresentados nas cotag6es da 

Cavezali Propaganda. Entretanto e posslvel abafar o investimento em razao das 

posslveis. verbas de patroclnio dos fornecedores. Contudo, alcangou-se a adaptagao 

desse meio de compras no ambiente das lanchonetes mostrando que qualquer 

empresa, desde um verdureiro ate uma empresa de grande porte tern condig6es 

plenas de usufruir desse meio diferente de vender e atender clientes onde os custos 

iniciais de investimento sao restituldos como o tempo de funcionamento, retorno, 

onde, alem disso, o metodo consegue reduzir custos nos processes de produgao e 

no atendimento aos clientes. 
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APENDICE A - ENTREVISTA COM OS SOCIOS DAS EMPRESAS POPEYE 

LANCHES E COSTA BRASIL PETISCARIA 

1- Qual o nome dos s6cios? 

Sergio Mendonga Fabre e Carlos Roberto Mendonga Fabre. 

2 - Quando surgiu o Popeye Lanches e o Costa Brasil Petiscaria? 

0 Popeye iniciou suas atividades em 22 de janeiro de 1991, sobre arrendamento de 
uma antiga lanchonete chamada Trailer Avenida que fechou depois de 3 anos de 
operagao. 0 nome Popeye veio do fato de alguns conterr€meos colorarem nomes de 
desenhos animados em seus carrinhos de lanches, a que usou inspirou os dois 
irmaos de tambem usarem da mesma caracterfstica para seu proprio comercio. 
Porem o nome mesmo se deu em razao do grande sucesso que o desenho fazia na 
epoca. 0 Costa Brasil surgiu quase no mesmo dia que o Popeye, precisamente dia 
19 de janeiro de 2006, em frente a sua primeira lanchonete. 

3 - Como era o funcionamento da empresa na epoca? 

A empresa continuou utilizando o antigo trailer por certo tempo, onde nele operavam 
Roberto e urn funcionario, fazendo lanches, preparando bebidas entre outros. 
Enquanto isso Sergio se encarregava de coletar os pedidos das mesas que se 
localizavam embaixo de urn quiosque de sape. Dali ficou durante algum tempo onde 
conseguiram juntar capital e trocaram o trailer por uma cozinha de alvenaria mais 

.· bern adaptada e adequada. 

4 - Qual linha de produtos ofertados pelo Popeye Lanches? 

Sao oferecidos lanches, pizzas, porg6es e bebidas em geral. 

5- Quais os servic;os e os meios de pagamento ofertados aos clientes? 

E oferecido servigo de entrega em domicilio com embalagens especiais, o chamado 
Delivery, onde o pedido e feito por telefone. Alem disso, o pagamento e feito por 
dinheiro, cart6es de credito nas bandeiras Visa e Mastercard, cheque e tfquetes 
alimentagao. 

6 - Qual o motivo da abertura da segunda lanchonete? 

Primeiramente em questao a urn sonho dos dois irmaos em montar uma segunda 
lanchonete, onde o ambiente seria de urn padrao diferente ao Popeye Lanches, com 
urn estilo mais arrojado, urn ambiente mais amplo. Porem, nao tinham ainda capital 
suficiente para investir na construgao de uma lanchonete com esse estilo e 
decidiram montar uma filial Popeye em Assis-SP, on de permaneceu por 8 meses. 0 
fato de ter fechado a filial de Assis se deu porque o dono do terrene em frente ao 
Popeye Lanches estava com interesse de vende-lo ou aluga-lo para a construgao de 
uma outra lanchonete e possivelmente seria urn concorrente direto ou indireto da 
empresa. Foi entao que para nao deixar que concorrentes entrassem, por questoes 
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desse estabelecimento nEto conquistar boa Indole futuramente e essa imagem vier a 
atrapalhar o ponto. Por outra questao mais 6bvia, tomaram por conta que ali 
poderiam montar a lanchonete que tinham nos pianos, mesmo nao sendo o 
momento certo. 

8 - Quais os produtos ofertados pelo Costa Brasil Petiscaria? 

Petiscos, Chopp, grandes porg6es, peixes em geral. Mesmo estando nessa 
lanchonete, os s6cios disseram que e posslvel conciliar e pedir produtos de uma 
mesmo estando em outra, porem ha algumas condig6es como por exemplo, nao 
pode estar num estabelecimento e pedir produtos s6 do outro, que nesse caso entao 
que se dirija ao local de preferencia. 

9 - 0 Costa Brasil Petiscaria oferece o mesmo servic;o e pianos de pagamento 
que o Popeye Lanches? 

0 servigo de entrega e o mesmo para as duas lanchonetes, onde se o cliente fizer 
um pedido para cada lanchonete, podera recebe-los em uma unica viagem, pois se 
trata de um servigo de entrega amarrado. Os pianos de pagamento tambem sao os 
mesmos para ambas as lanchonetes. 

9 - Quais as tecnologias empregadas atualmente nas duas lanchonetes? 

Possuem computadores com um programa bern desenvolvido e altamente 
abrangente em todos os setores da lanchonete feito especialmente para atender 
esse tipo de comercio, contendo, por exemplo, volume de vendas na mesa, 
quantidade de pessoas na mesa para que se possa dividir a conta depois 
uniformemente, padr6es de estoque em entrada, salda e quantidade total, entre 
outros. Para o disk lanche, os pedidos sao formalizados com o numero do telefone 
do cliente que e solicitado pelo operador assim que a ligagao e atendida. Atraves 
desse dado informado, aparece na tela do computador toda a ficha cadastral 
daquele cliente e entao o operador confirma s6 os dados do enderego e assim da 
continuidade ao pedido atraves do computador. 

10 - Como fazem para garantir a qualidade dos produtos? 

Os produtos possuem seus ingredientes separados em porg6es e pesos iguais, com 
isso nao ha possibilidade de um produto vierem mais ingredientes que outro. Esses 
produtos se por acaso tiverem que ser entregues a domidlio, sao colocados em 
embalagens especiais para garantir a temperatura, o sabor, a higiene, e a qualidade 
do produto. Os s6cios declaram ainda que entregam tudo o que contem no cardapio, 
sendo assim, aumenta seu portif61io de produtos para entrega e abrange uma maior 
numero de consumidores. 

11 - Quais as expectativas das lanchonetes para os pr6ximos anos? 

lmplantar no Costa Brasil uma cozinha igual a do Popeye para poder atender mais 
rapidamente os clientes que sentirem desejo de querer um produto do Popeye. 0 
fato de se criar uma cozinha na outra lanchonete, objetiva o deslocamento do 
Popeye para o disk lanche. 
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12- Voces ja adquiriram produtos pela internet? 

Os dois s6cios afirmaram que sao seus filhos os maiores compradores on-line na 
casa. Entretanto reclama que em certos produtos nao ha suporte tecnico para um 
possfvel defeito. Por outro lado, considerando os fatores positives, e uma forma de 
comercio atual e futurista, alem de possuir muitos processes dinamicos para a 
concretizagao da compra. 



ANEXO A- COTACAO DA CAVEZALI PROPAGANDA SOBRE ANUNCIOS EM 

OUTDOOR. 
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ANEXO B- COTACAO DA CAVEZALI PROPAGANDA SOBRE ANUNCIO NA 

RADIO JOVEM PAN 

l 
AUTORIZACAO DE VEICULACAO 

Autorizamos a emissora Jovem Pan veicular a partir do dia 10/08/09, durante tres meses 

(contrato), 360 spots comerciais (120 por mes) do clients Lanches Popeye e Costa Brasil 

Petiscaria, para usarmos em dias e quantidades conforms demanda de nossas campanhas. 

Faturar para o cliente: 

Nome fantasia: Lanches Popeye e Costa Brasil Petiscaria 
Razao Social: SR Fabre ME. 
Enderec;o: Avenida Domingos Carmelingo Calo 1905. 
Fone: (14) 3322-6235. 
Contato: Sergio/Roberto. 

Total Bruto: R$ 648,00 3x 

BV agencia: R$129,60 (20°/o) 3x 

Total Liquido: R$ 518,40 

Condic;ao de Pagamento: 30 dias ap6s o infcio da veiculagao. (vctos: 1 0/09/09; 10/1 0/09 e 

1 0/11/09). 

Ourinhos, 05 de Maio de 2009 

NB: Faturar pelo bruto e creditar comissao para a agencia. 
Obs.: conta bancaria para deposito: Banco Bradesco- ag: 0044- 2 c/c: 85930 - 3 em 
nome de Fernando Henrique Mella Ribeiro. 

Atenciosamente 

Ariane Beatriz de Lima Souza 
Mfdia 
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RADIO ITAIPU 

l 
AUTORIZACAO DE VEICULACAO 
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Autorizamos a emissora ltaipu FM veicular a partir do dia 10/08/09, durante tres meses 

(contrato), 360 spots comerciais (120 por mes) do cliente Lanches Popeye e Costa Brasil 

Petiscaria, para usarmos em dias e quantidades conforme demanda de nossas campanhas. 

Faturar para o cliente: 

Nome fantasia: Lanches Popeye e Costa Brasil Petiscaria 
Razao Social: SR Fabre ME. 
Endere~o: Avenida Domingos Carmelingo Calo 1905. 
Fone: (14) 3322-6235. 
Contato: Sergio/Roberto. 

Total Bruto: R$ 648,00 3x 

BV agencia: R$124,20 (20°/o) 3x 

Total Lfquido: R$ 496,80 

Condi~ao de Pagamento: 30 dias ap6s o infcio da veiculagao. (vctos: 1 0/09/09; 10/10/09 e 

1 0/11/09). 

Ourinhos, 05 de Maio de 2009 

NB: Faturar pelo brute e creditar comissao para a agencia. 
Obs.: conta bancaria para deposito: Banco Bradesco- ag: 0044-2 c/c: 85930-3 em 
nome de Fernando Henrique Mella Ribeiro. 

Atenciosamente 

Ariane Beatriz de Lima Souza 
Mfdia 
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APENDICE C- COTACAO DA CAVEZALI PROPAGANDA SOBRE ANUNCIO NA 
RADIO DIVfSA 

l 
AUTORIZACAO DE VEICULACAO 

Autorizamos a Divisa FM veicular a partir do dia 10/08/09, durante tres meses (contrato), 

360 spots comerciais (120 por mes) do cliente Lanches Popeye e Costa Brasil Petiscaria, 

para usarmos em dias e quantidades conforme demanda de nossas campanhas. 

Faturar para o cliente: 

Nome fantasia: Lanches Popeye e Costa Brasil Petiscaria 
Razao Social: SA Fabre ME. 
Enderec;o: Avenida Domingos Carmelingo Calo 1905. 
Fone: (14) 3322-6235. 
Contato: Sergio/Roberto. 

Total Bruto: R$ 607.50 3x 

BV agencia: R$121 ,50 (20°/o) 3x 

Total Liquido: R$ 486,00 

Condic;ao de Pagamento: 30 dias ap6s o infcio da veiculagao. (vctos: 1 0/09/09; 10/10/09 e 

10/11/09). 

Ourinhos, 05 de Maio de 2009 

NB: Faturar pelo bruto e creditar comissao para a agencia. 
Obs.: conta bancaria para deposito: Banco Bradesco- ag: 0044- 2 c/c: 85930- 3 em 
nome de Fernando Henrique Mella Ribeiro. 

Atenciosamente 

Ariane Beatriz de Lima Souza 
Mfdia 
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