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RESUMO

A crise econômica que iniciou com o advento da pandemia do covid-19 forçou

alguns empresários e empreendedores a se reinventar para que pudessem se

adaptar às adversidades que aquele momento trazia, no início se pensava em algo

provisório, mas com o agravamento da pandemia o e-commerce se tornou o único

meio de negociação. Percebendo a oportunidade neste novo mercado, a empresa

assim se manteve até mesmo após fim da pandemia. No início do projeto, a equipe

em conjunto pôde observar através de questionários enviados, que a empresa tinha

uma grande aceitação dos seus clientes através de vendas por e-commerce, sendo

assim, positiva a viabilidade da implantação de um e-commerce. A equipe, fez a

coleta dos dados e percebeu algumas dificuldades na gestão da empresa voltadas a

parte digital, sendo proposto algumas ideias de melhorias na primeira etapa como a

inclusão de uma loja virtual com grande viabilidade para melhor demonstração e

valorização dos produtos vendidos pela empresa, um catálogo com layout mais atual

e chamativo para despertar melhor o desejo de compra dos clientes, maior

acessibilidade ao catálogo de produtos através do instagram, site e whatsapp da loja

e também, a inclusão de um sistema ERP para melhorias internas da empresa,

sendo elas, fluxo de caixa mais organizado e descomplicado, uma organização

maior no estoque auxiliando no FIFO, melhorias na logística de entregas, gestão dos

clientes ativos e média de compras por cada, e a gestão financeira feita de forma

mais assertiva e adequada para empresa.

Palavras Chaves: E-commerce. Redes Sociais. Mercado eletrônico. Vendas Online



SUMMARY

The economic crisis that was caused by the pandemic COVID-19 has forced

some entrepreneurs and autonomous workers to reinvent their business so they

could adapt to the adversities brought by this pandemic, at the beginning was

thought to be temporary adjustments, but as the pandemic worsened over the time,

the e-commerce has became an irreplaceable and necessary bridge for business.

Noticing the big opportunity the e-commerce tool could add to the business as an

alternative and irreplaceable bridge, this tool has became essential key, as most of

the business that adapted and used this tool were able to keep their business going

throughout the pandemic of COVID-19. In the begging of the project, the group as a

whole was able to observe the answered forms that were sent out, and there was a

positive feed back from the costumers in regarding the acceptance in making

purchases through the e-commerce, meaning that the costumers were highly likely to

exchange their conventional purchasing habits to e-comerce. The group collected the

data and noticed some difficulties in the management of the business pertaining to

the digital part, being proposed during the first stage the inclusion of a virtual store

with high viability to better show and value the products sold by the company, a

layout with a more current and striking design to better awaken the desire in the

costumers for purchasing the products, better accessibility to the product catalog

through instagram, website and whatsapp of the store and also, the inclusion of an

ERP system for internal accessories of the company, being them, more organized

and uncomplicated cash flow, greater organization in the stock helping the FIFO

improvements in the deliveries logistics, management of active customers and

average purchases for each, and the financial management made in a more

assertive and adequate way for the company.

Keywords: E-commerce. Social networks. Electronic market. Online sales
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1. INTRODUÇÃO

No projeto aqui apresentado temos como objetivo analisar a viabilidade da

criação de um e-commerce, a empresa na qual o projeto será viabilizado está

voltada para a comercialização de produtos produzidos em Minas Gerais.

A empresa escolhida para a assessoria foi a Trem Bão de Minas, empresa de

pequeno porte e familiar, está no mercado há 7 anos, localizada na cidade de

Curitiba e não possui loja física. Os proprietários são o Sr. Joel Estevam e a Sra.

Ana Cristina Estevam.

Em 2016 iniciou suas atividades com vendas de produtos alimentícios de

Minas Gerais em parceria com sua prima Tatiana Costa, que produz queijos

artesanais. Inicialmente a venda dos produtos era apenas para amigos e familiares,

mas com o crescimento da demanda o Sr. Joel e a Sra. Ana viu uma oportunidade

de negócio promissor na cidade de Curitiba.

A Trem Bão de Minas realiza suas vendas de forma presencial em feiras de

pavilhão e conta também com um catálogo diversificado de produtos, os quais

continuam sendo vendidos de forma pessoal e direta. Dentre os mais vendidos estão

os queijos, cachaças, cafés e doces.

Com o advento da pandemia em 2020, analisando este novo cenário

econômico percebeu novas oportunidades de crescimento no mercado, através de

plataformas digitais online proporcionando assim maior comodidade e agilidade para

o cliente.

● MISSÃO DA EMPRESA



Fornecer produtos alimentícios de Minas Gerais de qualidade com preço

competitivo.

● VISÃO DA EMPRESA

Ser reconhecida em Curitiba como a melhor loja de produtos alimentícios

mineiros.

● VALORES DA EMPRESA

Confiança, qualidade e comprometimento com o cliente

Na empresa Trem Bão é possível encontrar um catálogo cheio de variedades

com os mais diversos tipos de produtos alimentícios, todos com ótima procedência

sempre presando pela qualidade. A empresa possui outros produtos à venda, mas

tem como foco principal as vendas dos produtos apresentados abaixo.

● Café 100% Arábica

● Queijos variados (Canastra, minas, frescal, trufado, parmesão, provolone,

trança e 4 estações)

● Pão de Queijo

● Requeijão

● Salame

● Bolachas (Casadinho de Doce de leite/goiabada)

● Doces de Leite variados

● Doces da Região (Pé de moleque, paçoca, beijinho no pote,)

● Goiabada

● Cachaças e licor variados

Se tratando de uma variedade muito grande de produtos, a empresa possui

uma carteira de fornecedores bem ampla, além dos fornecedores de grande porte, a



empresa também adquire produtos de outros comerciantes que produzem em suas

próprias fazendas de forma artesanal localizados em diversas cidades de Minas,

como é o caso da empresa “Iguarias da canastra” que são da mesma família da

empresa Trem Bão de Minas.

2. PLANO DE PROJETO

2.1 OBJETIVO GERAL

O presente projeto tem por objetivo aumentar o faturamento da empresa

partindo de uma estratégia de potencializar as vendas através do comércio

eletrônico. Tendo como meta aumentar fazer com que as vendas online passem a

representar 20% do faturamento total que anterior ao e-commerce representava

10% do faturamento total da empresa Trem Bão de Minas.

2.2 METAS DO PROJETO

● Verificar a viabilidade da modalidade de venda através do E-commerce.

● Analisar o interesse do público na compra de produtos Alimentícios de Minas

Gerais online

2.3 IDENTIFICAÇÃO DAS EXPECTATIVAS

A expectativa do projeto de implantação do e-commerce tem como objetivo

aumentar 10% do faturamento com o aumento das vendas online que correspondia

a 10% do faturamento total, passando a ser de 20% nas vendas online, visando

também o aumento da carteira de clientes, proporcionando uma melhor

acessibilidade na aquisição desses produtos.

2.4 ABRANGÊNCIA DO PROJETO

O desenvolvimento do projeto se dará na área comercial e financeira da



empresa visando aumentar as vendas e apresentar ferramentas que possibilitem a

melhoria da gestão da empresa.

2.5 EQUIPE DO PROJETO, ESTRUTURA, PAPÉIS E
RESPONSABILIDADES

A equipe do trabalho é composta pelos alunos Gabriel Siena, João Eduardo

Zarpellon, Mariane Rodrigues, Stephanie Klamas e Victoria Emilia Estefam.

Abaixo consta quadro demonstrativo de papéis e responsabilidades do grupo.

TABELA 1 – ESTRUTURA, PAPÉIS E RESPONSABILIDADES

Etapas da Assessoria
Responsável pela execução

Gabriel João Mariane Stephanie Victória

1.0 Coleta dos dados SP SP SP SP AD

1.1 Recebimento dos dados e informações SP SP AD SP SP

1.2 Pesquisa interna na empresa SP SP SP SP AD

1.3 Desenvolvimento de questionário AD AD AD AD AD

1.4 Cálculo de amostragem AD SP SP SP SP

2.1 Divulgação do questionário SP SP SP SP AD

2.2 Análise dos dados AD SP SP SP SP

2.3 Definição de objetivos e metas do projeto AD AD AD AD AD

3.0 Identificação das expectativas AD SP SP AD SP

3.1 Abrangência do projeto SP SP AD AD SP

3.2 Fatores críticos de sucesso do projeto SP AD AD AD SP



4.0 Etapas do Projeto SP SP AD SP SP

4.1 Cronograma preliminar SP SP AD SP SP

4.2
Padrões de documentação e comunicação

do projeto SP SP AD SP SP

4.3 Recursos necessários SP SP SP SP AD

4.4 Orçamento do projeto SP SP AD SP SP

4.5 Diagnóstico da situação atual AD AD AD AD AD

4.6 Embasamento Teórico SP AD AD AD SP

4.8 Problemas e gargalos SP SP AD AD SP

4.9 Política, procedimentos e fluxo interface AD SP AD AD SP

5.0 Análise de risco SP AD SP AD AD

5.1 Análise e seleção de alternativas AD AD AD AD AD

5.2 Desenvolvimento da Situação Proposta AD AD AD AD AD

5.3 Fluxos e interfaces AD SP AD SP SP

5.4 Análise de Risco e Viabilidade SP SP AD SP SP

5.5
Aperfeiçoamento nas políticas e

procedimentos
SP AD SP AD AD

5.6 Plano de Implementação AD SP AD SP SP

5.7 Implementação da Solução Proposta AD AD AD AD AD

Legenda:

AD – Atividade direcionada

SP – Suporte

Fonte: Elaborado pelos Autores (2022)

2.6 FATORES CRÍTICOS DE SUCESSO DO PROJETO

Entendemos como fatores que podem colocar em risco este projeto os

seguintes pontos:



● Entender se o público-alvo se encaixa na modalidade de venda online;

● Entender a dinâmica de funcionamento empresa x marketplace;

● Investimento em marketing digital;

● Assertividade na coleta dos dados;

● Aceite por parte dos proprietários da empresa;

2.7 ETAPAS DO PROJETO

Para demonstração das atividades realizadas pelo grupo do trabalho, foi

elaborado o cronograma abaixo.

QUADRO 1 – CRONOGRAMA DE ATIVIDADES



Fonte: Elaborada pelos Autores (2022).

2.8 PADRÕES DE DOCUMENTAÇÃO E SISTEMA DE COMUNICAÇÃO DO
PROJETO

2.8.1 GESTÃO DE CONFIGURAÇÃO

Para este projeto foi criado um grupo de compartilhamento de arquivos no

repositório Google Drive onde foram armazenados textos de coleta, pesquisa,

referências e outros artigos. A publicação e grafia deste projeto será segundo as

normas vigentes da Associação Brasileira de Normas Técnicas (ABNT)

2.8.2 GESTÃO DE REPOSITÓRIO

Os Arquivos deste projeto foram salvos no sistema Google Drive, onde todos

os arquivos, pesquisas e documentos foram arquivados e compartilhados entre a

equipe.

2.8.3 PLANO DE COMUNICAÇÃO

Abaixo seguem as atividades fixas da equipe durante as semanas de projeto:

QUADRO 2 - ATIVIDADES DE EQUIPE

Dias Atividade

Terças Orientações

Sábados Reunião de Equipe

Fonte: Elaborado pelos Autores (2022)

2.9 RECURSOS NECESSÁRIOS

Para elaboração deste trabalho, serão utilizados os recursos apropriados para

as pesquisas como computadores, celulares, livros e internet.



2.10 ORÇAMENTO DO PROJETO

O orçamento é um instrumento de planejamento e controle, onde as

empresas conseguem entender o seu fluxo e desenvolvem o objetivo de planejar

com antecedência as ações que serão executadas dentro da organização.

Segundo Walter (1981). “o orçamento é o instrumento de que se valem as

empresas para a definição quantitativa dos objetivos e do detalhamento dos fatores

necessários para atingi-los”. Portanto, a expressão quantitativa de um plano de ação

serve de instrumento adequado ao controle permanente de sua execução.

Para desenvolvimento do projeto foi realizado estimativas e levantamento de

custos iniciais para sua elaboração conforme demonstrado no quadro abaixo.

QUADRO 3 - CUSTO DO PROJETO

Fonte: Elaborado pelos Autores (2022)

3. PLANO DE PESQUISA

Para o plano de pesquisa deste projeto, foi elaborado pesquisa quantitativa

com um questionário estruturado tendo como foco principal o levantamento de

informações a respeito dos consumidores e a busca de informações onde é possível

descobrir tudo a respeito do público-alvo específico e sua aceitação, até mesmo se a

inclusão de um e-commerce, é ou não viável.

A pesquisa realizada pelos integrantes da equipe é apresentada no Apêndice

juntamente com as respostas obtidas.

3.1 DEFINIÇÃO DO PROBLEMA DE PESQUISA



Com base no levantamento de dados obtidos pela equipe e considerando o

embasamento teórico sobre o e-commerce, ficou mais fácil o entendimento e

compreensão da necessidade dessa inclusão da modalidade de venda na empresa.

3.2 METODOLOGIA DE PESQUISA

Podemos desenvolver uma análise de diversas maneiras, olhando sempre

para os resultados que queremos encontrar, por isso, existem inúmeros motivos ou

objetivos quando se realiza uma pesquisa. Podemos utilizá-la para uma nova

estratégia de marketing, um novo produto, um novo nicho de mercado, levantamento

de soluções internas, externas etc. Mas tudo isso buscando um caminho, uma

solução e claro um diagnóstico da realidade, para ter conhecimento suficiente para

solucionar o problema em questão.

Para que um conhecimento possa ser considerado científico, torna-se

necessário identificar as operações mentais e técnicas que possibilitam a

sua verificação. Ou, em outras palavras, determinar o método que

possibilitou chegar a esse conhecimento. (GIL, 2008, p. 8).

Para que a pesquisa seja válida, é necessária uma classificação correta e

assertiva da natureza e do instrumento utilizado.

A ferramenta utilizada neste trabalho, foi a elaboração de uma pesquisa

externa quantitativa para levantamento de informações e dados sobre os potenciais

consumidores do produto, quanto a sua aceitação e verificação da viabilidade da

inclusão dessa modalidade de compra pelos consumidores.

Podemos realizar as pesquisas de inúmeras formas para obter os resultados

esperados. Porém, nesse caso a pesquisa quantitativa trás com contundência os

dados necessários para entender se o consumidor está disposto a mudar seu

comportamento na compra desses produtos através do e-commerce.

A maioria dos métodos de pesquisa são utilizados para medir opiniões,

reações, sensações, hábitos etc. Através dessa metodologia, conseguimos coletar e



transformar as alternativas escolhidas pelo público-alvo em números e

porcentagens, devidamente selecionadas e estruturadas.

Utilizando da pesquisa quantitativa, é possível verificar a viabilidade de

vendas por e-commerce no nosso nicho de mercado, possibilitando a obtenção de

dados através de um questionário com perguntas objetivas e voltadas para um

planejamento mais estratégico e uma tomada de decisão mais assertiva.

Segundo Malhotra (2006) o objetivo da pesquisa quantitativa é quantificar os

dados e generalizar os resultados da amostra para população-alvo. A amostra da

pesquisa é baseada em grandes números de casos representativos sendo a coleta

de dados estruturada, a análise de dados em estatísticas e os resultados

recomendam uma linha de ação final.

Para determinar a quantidade necessária de pesquisas respondidas para

torná-la válida e representativa, utilizamos o cálculo de amostragem considerando a

população de Curitiba.

3.2.1 CÁLCULO DE AMOSTRAGEM

Para Marconi e Lakatos (1990, p.37) “A população ou universo é o conjunto

de seres animados ou inanimados que representam pelo menos uma característica

em comum. O universo ou população de uma pesquisa depende do assunto a ser

investigado”.

Segundo Mattar, (1999) A amostragem, trata-se da coleta de dados relativos a

alguns elementos de uma população e a sua análise, que pode assim proporcionar

informações relevantes a toda a população.

Amostragem não probabilística é aquela em que a seleção dos elementos da

população para compor a amostra, depende ao menos em parte do julgamento do

pesquisador ou entrevistador no campo. (Mattar, 1999) Sendo assim, foi utilizado

nesse trabalho a aplicação de um questionário uma amostragem não probabilística

realizada por acessos.

Considerando a população de Curitiba como infinita, devido a seu número de

1.751.907 habitantes segundo o último censo do IBGE em 2010, sendo ela dividida

entre 52,33% do sexo feminino e 47,67% do sexo masculino. Com um grau de



confiança de 90%, portanto Z = 1,96 e uma margem de erro de 5% resultou em 384

indivíduos a serem pesquisados.

QUADRO 4 – CÁLCULO DE AMOSTRAGEM POPULAÇÃO DE CURITIBA
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=
Z^2 * p * q
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=
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Fonte: IBGE – Censo (2010)

O roteiro da pesquisa quantitativa foi aplicado com base em um questionário

de 8 perguntas estruturadas e elaboradas de forma fechada, todo o material

coletado foi revisado para a geração de dados a fim de que conseguíssemos traduzir

a informação de um conjunto de perguntas que foram pensadas de maneira a

responder uma pergunta: se seria viável vender produtos alimentícios de minas

através do e-commerce. Trabalhar com um questionário estruturado garante que



consigamos padronizar, quantificar e comparar todos os dados obtidos em um

determinado grupo de pessoas.

No caso do estudo de viabilidade para vendas de produtos alimentícios de

minas através do e-commerce não seria diferente, podemos notar que por mais que

muitas pessoas sejam elas crianças, adolescentes, jovens, adultos e idosos

consomem produtos de minas, porém não podemos deixar de analisar que apesar

de consumidores propriamente ditos não são necessariamente compradores desses

produtos, para o consumo essa aquisição é feita por intermédio de determinada

faixa etária.

Em seguida a aplicação dos questionários realizado através do WhatsApp, os

dados foram tabulados no Microsoft Excel, permitindo a geração gráfica para que

possamos ter um melhor entendimento dos resultados obtidos

A pesquisa realizada obteve um total de 393 participantes, sendo estes

resultados demonstrados no tópico 3.4 juntamente com a análise dos resultados

obtidos.

3.3 LOCAL DA PESQUISA

A pesquisa foi aplicada em Curitiba e Região metropolitana, através de um

formulário do Google composto por 8 perguntas estruturadas, divulgadas pelo

WhatsApp.

3.4 RESULTADO DA PESQUISA

Para analisar os resultados obtidos com o questionário realizado, elaboramos

os gráficos para uma melhor visualização.

Abaixo segue os resultados da pesquisa.

GRÁFICO 1 - FAIXA ETÁRIA



Fonte: Elaborado pelos Autores (2022)

Conforme análise feita com a pesquisa de mercado o Gráfico 1 traz

informações relacionados a faixa etária dos compradores, podemos analisar que em

sua grande maioria são pessoas entre 36 a 50 anos (38,8%), seguido do público de

26 a 35 anos correspondendo a (27,8%) da pesquisa, na terceira posição pessoas

acima de 50 anos sendo (18,1%), podemos perceber que existe um certo padrão

nesse público quando analisamos o público mais jovem, entre 18 e 25 anos (15,4%),

isso está diretamente ligado a um costume que é mais apreciado e consumido por

um público acima de 25 anos.

GRÁFICO 2 - PORCENTAGEM DE CONSUMIDORES DE PRODUTOS MINEIROS

Fonte: Elaborado pelos Autores (2022)



No Gráfico 2 a pergunta tem como objetivo questionar se existe público que

consome esse tipo de produto na região. Baseado nas respostas desse questionário

(83,8%) do público se mostrou consumidor dos produtos alimentícios de minas,

dessa forma podemos entender que dentro da faixa etária determinada na

amostragem existem consumidores.

GRÁFICO 3 - MEIOS DE COMPRA UTILIZADOS PELOS CONSUMIDORES

Fonte: Elaborado pelos Autores (2022)

No Gráfico 3 procuramos entender como o público tem acesso a esse tipo de

produto, analisando podemos concluir que (46,0%) compram esses produtos em

mercados devido ao acesso. Logo em seguida com (20,1%) são os consumidores

por conveniência em feiras abertas e fechadas que precisam se deslocar para a

compra dos produtos. Podemos analisar que o consumo desses produtos ainda é

baixo devido a falta de praticidade na divulgação deles, trazendo assim o terceiro

número mais relevante da pesquisa correspondendo (8,5%) dos compradores que já

realizam a aquisição desses produtos de maneira online.

GRÁFICO 4 - FREQUÊNCIA DE COMPRA



Fonte: Elaborado pelos Autores (2022)

O Gráfico 4 tem o intuito de identificar com qual frequência esses

consumidores compram esses produtos. Sendo (70,5%) das respostas apontam a

compra de forma mensal; já (18,5%) das respostas mostram consumidores mais

átimos comprando de forma quinzenal os produtos alimentícios de minas. Contudo,

existe uma margem de (10,3%) tem um fluxo semanal na compra desses produtos,

por possuírem o acesso facilitado a esses produtos a compra deles acabam

aumentando o seu consumo.

GRÁFICO 5 - VOLUME GASTO POR MÊS EM REAIS

Fonte: Elaborado pelos Autores (2022)

No Gráfico 5 trazemos a relevância do volume em reais do que representaria



as vendas, ou melhor as compras desses consumidores. Analisando os resultados

podemos notar uma relevância de (50,7%) de consumidores que gastam acima de

R$50,00 reais e mostrando que haveria um fluxo frequente de compra devido a

competitividade do mercado.

GRÁFICO 6 - E-COMMERCE FACILITARIA A COMPRA DESSES PRODUTOS

Fonte: Elaborado pelos Autores (2022).

Analisando o Gráfico 6 buscamos entender se realmente seria mais cômodo

para os consumidores poderem adquirir esses mesmos produtos através do

e-commerce. Onde (87,4%) dos consumidores disseram que sim, facilitaria o acesso

ao produto permitindo um compra mais prática e mais confortável por ser feita

através do meio online sem ter que necessariamente se deslocar para comprá-lo.

GRÁFICO 7 - VANTAGEM DE COMPRA POR E-COMMERCE



Fonte: Elaborado pelos Autores (2022).

No Gráfico 7 buscamos confrontar o consumidor e fazer com que ele

preenchesse o que seria mais vantajoso para ele nessa modalidade de compra.

Podemos notar que nos mais de 300 questionários respondidos, mais de 50

respostas continham como vantagem a praticidade, seguida da agilidade na compra

e no terceiro lugar o conforto, podemos assim concluir que o custo-benefício seria o

fator mais vantajoso na compra online.

GRÁFICO 8 - CONSUMIDORES DISPOSTOS A COMPRAR POR E-COMMERCE

Fonte: Elaborado pelos Autores (2022)

No Gráfico 8 a pergunta a ser respondida era se esses consumidores

estariam dispostos a ter essa mudança de comportamento e aceitariam realizar a



compra desses mesmos produtos através de e-commerce. Analisando os resultados

da pesquisa, (86,5%) das respostas confirmaram que sim, estariam dispostos a

comprar os produtos alimentícios de minas através do e-commerce.

De modo geral, a pesquisa trouxe informações contundentes onde foi

possível verificar que existia de fato essa fatia de mercado online pouco explorada e

que seria aceito pelo público a inclusão dessa nova modalidade de venda.

4. EMBASAMENTO TEÓRICO

A base teórica deste trabalho tem como objetivo apresentar as

fundamentações teóricas que subsidiou a pesquisa diagnóstica que assim

sustentará o estudo para a expansão da Trem Bão de Minas no e-commerce. Assim,

evidenciando que existe a possibilidade de determinar a viabilidade de comercializar

os produtos alimentícios da empresa Trem Bão de Minas, através do comércio

eletrônico. Contudo, as pesquisas aplicadas de modo exploratório têm como objetivo

relatar os dados e números necessários para nortear as novas estratégias para

atender essa fatia do público que está disposta a essa nova modalidade de compra.

O método de consumo através do meio online é um processo em constante

evolução e sempre com uma rápida expansão. Considerando o perfil do atual

consumidor é notável a migração frequente das vendas físicas para as vendas no

formato online gerando a quebra em alguns paradigmas. É natural que muitas

empresas para se manter no mercado tem observado a necessidade de explorar

novos meios e se adaptar ao novo perfil do consumidor.

A empresa visa se destacar no mercado online, buscando novos caminhos,

novas fontes de faturamento, visibilidade da marca, lealdade dos seus clientes e

expansão de negócios.

Para um melhor entendimento da fundamentação teórica deste trabalho,

definimos os três conceitos principais para a inclusão do comércio online.

4.1 COMÉRCIO ELETRÔNICO (E-COMMERCE)

A forma em que utilizamos a internet nos dias de hoje vem influenciando cada

vez mais a criação de novas formas de vendas de produtos ou serviços. Devido a



esse crescimento significativo do universo virtual, surgiu então o conceito de

e-commerce em meados de 1960. Sendo uma ferramenta de informação e

comunicação que permite disseminar as inovações de software e hardware, que

foram desenvolvidas para oferecer a conveniência das compras on-line. De forma

sucinta, a Internet é a rede mundial de redes que possibilita que milhões de

computadores compartilhem tanto informações entre si, quanto recursos de

comunicação, bancos de dados e transações (REEDY, SCHULLO e ZIMMERMAN,

2001, p.26).

Através do crescimento exponencial, a internet desenvolveu novas formas de

efetuar relações de trocas, impulsionando o amplo acesso a informações, serviços e

recursos, segundo Testa, Luciano e Freitas (2006, online).

Devido ao cenário atual e a multidiversidade do e-commerce é difícil encontrar

apenas uma definição, isso se deve a constante ascendência dessa modalidade,

porém é possível definir a base do conceito.

Segundo Nakamura define-se o comércio eletrônico não apenas como

transações, mas também como:

Todos os processos envolvidos da cadeia de valor realizada num ambiente

eletrônico, utilizando de ferramentas com grande tecnologia de informação e

comunicação, tendo como principal objetivo atender as necessidades

exigidas pelos negócios. (NAKAMURA, pg. 15, 2011)

De acordo com Boonze e Kurtz (2003) o comércio eletrônico (e-commerce)

pode ser definido ou compreendido como uma ação de marketing, com a intenção

da prospecção de consumidores, através da coleta e análise de informações do

negócio, no comando de transações entre os consumidores e a manutenção do

relacionamento com consumidores por meio de redes de computadores.

O meio mais compreendido como comércio eletrônico é o universo de “lojas

virtuais", os famosos sites de compras disponíveis na internet. Todos os processos

de compra, desde a pesquisa pelo produto até a entrega dele, podem ser

gerenciados por meio do computador.

O comércio eletrônico (e-commerce) é formado por várias modalidades, mas

seguindo sempre a forma online e o processo de compras na modalidade virtual.



Segundo Varella (2022, online) existem no mercado eletrônico 11 modalidades de

e-commerce. Sendo elas:

● B2B (Business to Business) – Empresa / Empresa

A modalidade mais utilizada nos dias de hoje, sendo a relação de negócios entre

empresas. As vendas são realizadas somente por atacado, não tendo

relacionamento com clientes pessoas físicas.

● B2C (Business to Consumer) – Empresa / Consumidor

Nessa modalidade as transações são realizadas entre empresa e consumidor final,

sendo necessário uma estratégia de marketing bem elaborada pois a venda é direta

com o cliente final.

● C2C (Consumer to Consumer) Consumidor / Consumidor

Nesse tipo de negócio é realizado negócios entre as próprias pessoas, como por

exemplo: leilões, bazar, produtores artesanais etc.

● C2B (Consumer to Business) Consumidor / Empresa

Nesse exemplo, o próprio consumidor é quem oferece seus produtos ou serviços

para as empresas. Exemplos claros de utilização dessa modalidade são

profissionais freelancers ou profissionais autônomos que prestam serviços ou

realizam vendas diretamente para empresas.

● C2A ou C2G (Consumer to Administration ou Consumer to Government)

Consumidor / Administração

Um dos modelos de e-commerce menos utilizado no comércio, mas é onde o

cidadão (consumidor) pode realizar serviços públicos por meio online, por exemplo o

boletim de ocorrência online ou formação a distância em uma universidade

governamental etc.

● B2A ou B2G (Business to Administration ou Business to Government)

Empresa / Administração



Nesse modelo, ocorre transações entre pessoas jurídicas e a Administração pública.

Como por exemplo serviços prestados por empresas através de licitações.

● P2P (Peer to Peer) Pessoa para Pessoa

Corresponde ao compartilhamento de arquivos digitais sem a presença de um

intermediador. Necessário as partes possuírem instalado nos seus aparelhos

eletrônicos software que permite a transferência de arquivos. Mas, é um modelo de

e-commerce pouco utilizado e de baixo retorno financeiro. É associado muitas vezes

a pirataria e crimes virtuais.

● M-Commerce (Mobile Commerce)

Modalidade de comércio eletrônico recém inventada, busca estabelecer uma

transação comercial utilizando um dispositivo móvel como smartphones. Devido ao

grande crescimento do mundo virtual e a utilização de dispositivos móveis, esse tipo

de comércio tem recebido bastante atenção e apostas para o futuro próximo.

● S-Commerce (Social Commerce)

Esse tipo de comércio está relacionado aos negócios realizados através de redes

sociais. Recebem bastante atenção e bastante investimento pois é o meio mais

utilizado hoje em dia para divulgação e marketing.

● T-Commerce (Television Commerce)

Meio de comércio eletrônico que utiliza a TV Digital para divulgação dos produtos

para os telespectadores.

Depois de estudos e algumas análises é possível observar que existem

diversas modalidades de comércio eletrônico (e-commerce). Levando em

consideração o segmento da empresa no trabalho aqui apresentado, optou-se pela

utilização de 3 dessas modalidades que vão auxiliar a empresa no desenvolvimento

do e-commerce. São eles: B2C (Business to Consumer), S-Commerce (Social

Commerce) e M-Commerce (Mobile Commerce). A intenção da escolha dessas

modalidades é atingir diretamente o consumidor final alavancando assim a venda



dos produtos da empresa.

4.2 MARKETING DIGITAL

Através do desenvolvimento tecnológico e aumento do acesso à internet, a

relação entre consumidor e empresa tem se estreitado cada vez mais; de um lado

isso se dá devido a grande quantidade de usuários das plataformas digitais e do

outro temos as organizações que vem buscando cada vez mais se adaptar às

mudanças no mercado para que não sejam ultrapassados pelos concorrentes.

Os investimentos no Marketing digital e nas plataformas online vem

aumentando para melhor comunicação entre a marca e o cliente. As estratégias de

marketing digital são focadas em atender as necessidades do consumidor,

estabelecendo e fortalecendo seu relacionamento com a marca, criando fãs da

marca e contribuindo diretamente para os objetivos comerciais, de marketing e

vendas da empresa. (TORRES, 2009).

As mídias sociais são canais de comunicação importantes perante a

crescente competitividade do mercado, ela pode trazer vantagens ou desvantagens

competitivas, isso varia conforme a forma que são utilizadas, pois é uma ferramenta

importante de comunicação e publicidade organizacional.

A internet proporciona uma rápida divulgação e propagação de informações,

se trata de uma ferramenta facilitadora da interação e troca de opiniões entre

consumidores e organizações, tendo em vista que o ser humano possui a

necessidade de relacionamento.

“A internet é uma rede de milhões de pessoas, de todas as classes sociais,

que buscam informações, diversão e relacionamento e que comandam,

interagem e interferem em toda e qualquer atividade ligada à sociedade e

aos negócios” (TORRES, 2009, p.44)

Conforme Torres (2009, p.30) a busca por informações pelo consumidor se dá

ao fato de a internet ser uma grande fonte das informações, e utilizando das

ferramentas são uma porta de entrada para encontrá-las.

Assim, quando necessita de novas informações o próprio consumidor elabora



uma pergunta, e através de uma ferramenta de busca realiza uma pesquisa e utiliza

dos resultados para informação e instrução.

A disseminação da internet nas últimas duas décadas, foi determinante na

transformação da relação entre as empresas e consumidores, pois permite a

facilitação do acesso às informações de forma democrática sem delimitação cultural

e geográfica.

● REDES SOCIAIS

Além das redes sociais aproximarem os usuários, agregaram valor às

organizações que sabem utilizar de forma vantajosa as plataformas digitais.

Uma pesquisa realizada pela E- bit / Nielsen demonstra que 75% dos brasileiros

acessam uma opção de rede social ao menos 1x ao dia. Seja ela, para falar com

amigos, fazer publicações ou apenas para olhar o que está se passando em seu

feed de notícias.

“Para que você entenda as reais dimensões que as redes sociais têm na

atualidade, é preciso enxergar o potencial que cada uma delas oferece ao

seu negócio. Em suma, toda e qualquer rede social é uma ferramenta

perfeita de comunicação entre sua marca e seu público. (LIBERATO, K.

2019)

● FACEBOOK

Atualmente o Facebook é uma rede com mais de 120 mil usuários ativos por

mês no Brasil, assim sendo uma das maiores redes de conexão da internet, ela

fornece uma ampla comunicação entre seus usuários de forma imediata, por Ferreira

(2018, s/p). Com isso, Ferreira (2018, s/p), diz que grande parte das empresas e

Multinacionais utilizam deste canal não apenas para realizar uma venda efetiva, mas

para agregar valor à sua marca e se aproximar de seu público-alvo, assim gerando

mais valor para os clientes; Através de publicações que permitem a interação,

divulgando a história da marca assim agregando mais valor e validando a marca,

parcerias e participações, assim trazendo mais engajamento.



● INSTAGRAM

Para Codeglia (2018, s/p), um dos principais objetivos do Instagram consiste

em permitir a interação entre perfis e seus seguidores, atualmente esta é a maior

rede social de compartilhamento de fotos e vídeos, proporcionando ao usuário

infinitas funcionalidades, com isso muitas pessoas estão utilizando esta ferramenta

para ganhar dinheiro, e com o passar do tempo está se tornando cada vez mais fácil

ganhar mercado nesta plataforma

Com isso, Codeglia (2018) diz se tratar de uma ferramenta que permite a

prática de venda, sendo assim muitos empreendedores utilizam desta plataforma

para agregar valor ao seu produto e marca, assim criando um canal direto de venda

e negociação online.

4.3 EMPREENDEDORISMO

Para definir o empreendedorismo há uma compreensão da parte de alguns

autores onde a arte de empreender pode estar em qualquer indivíduo. De acordo

com esse conceito intuitivamente a pessoa pode se tornar um empreendedor,

independentemente de seu grau de ensino ou de sua condição econômica.

“Os empreendedores provêm de experiências educacionais, situações

familiares e vivências profissionais variadas. O empreendedor em potencial

pode ser hoje enfermeira, secretária, trabalhador de linha de montagem,

mecânico, vendedor, dona de casa, gerente ou engenheiro. O

empreendedor em potencial pode ser homem ou mulher e de qualquer raça

ou nacionalidade.” (HISRICH E PETERS 2004, p.77)

Hisrich e Peters esclarecem que o empreendedorismo pode estar presente

em qualquer indivíduo, ou área de atuação, ele pode vir de um chão de fábrica ou

até mesmo de um grau mais elevado hierarquicamente dentro de uma empresa.

“Algumas características marcantes, como autoconfiança e otimismo;

capacidade de assumir riscos calculados e responder positivamente aos



desafios; adaptabilidade e flexibilidade diante das mudanças; conhecimento

dos mercados e do ramo de negócio em que atua; desejo de ser

independente criativo e com forte necessidade de realização; é líder

dinâmico, com forte senso de iniciativa; é perseverante e dotado de

excelente percepção, com grande visão para o aproveitamento de

oportunidade”. (LEITE, 2000 p.67).

Empreender é ter a visão do mercado, é saber buscar por novos desafios, se

moldar a cada dificuldade e conseguir trabalhar com seus recursos próprios

aproveitando cada um deles e no fim obtendo êxito. A iniciativa da abertura de um

simples negócio onde consiga atingir seus objetivos totais pode sim se chamar de

um ato de empreendedorismo.

Mesmo havendo diferenças entre pensamentos empreendedores, todos eles

devem obter algumas características básicas, conforme demonstrado abaixo.

● Otimismo: sempre acreditando no melhor.

● Autoconfiança: acreditando sempre em seu potencial, em seus talentos e

opiniões.

● Coragem para aceitar riscos: precisa saber lidar muito bem com os riscos.

● Desejo de protagonismo: querer muito o reconhecimento tomando o rumo

necessário para obtê-lo.

● Resiliência e perseverança: superaram seus desafios e vão com tudo até o

fim, desistir não é uma opção.

Podemos concluir que ter as características empreendedoras são essenciais

para se manter ativo no mercado, hoje se exige muito dos profissionais

empreendedores para que consigam se manter com todas as adversidades e

variáveis do mercado onde está inserido. As organizações e instituições de ensino

devem sempre se manter atentas às essas características para que possam sempre

contribuir para a formação de novos e capacitados empreendedores.

5. DIAGNÓSTICO DA SITUAÇÃO ATUAL



Conforme o levantamento de informações, a empresa realiza as vendas de

seus produtos de forma presencial e online. Como não possuem loja física, a

empresa participa de feiras de pavilhões localizadas em Curitiba e Região

Metropolitana. As vendas realizadas de forma online são através do WhatsApp com

o contato direto com o cliente.

A empresa utiliza o Instagram apenas para divulgação da empresa e dos

produtos, mas não como mecanismo de venda. O Instagram da empresa possui

atualmente 4.642 seguidores, sendo essa quantidade de seguidores

consideravelmente alta em relação ao porte da empresa. Porém, analisando através

do ponto de vista do seguidor encontramos algumas dificuldades em relação ao

acesso a esses produtos, bem como, o acesso ao catálogo para verificação de

preço e diversidade de produtos, mas também a dificuldade em entrar em contato

com a empresa. Encontramos um certo obstáculo para conseguir o acesso a essas

informações, visto que para a compra se efetivar o cliente realmente precisa estar

disposto a passar por todo o processo até chegar ao produto em si. Devido a esse

processo acreditamos que a empresa perde muitas oportunidades de venda por não

ter disponível essas informações de maneira rápida e eficiente.

Com relação ao catálogo de produtos apresentados pela empresa,

analisamos que necessita de melhoria, pois se trata de um catálogo com mais de 40

páginas sem padrão e visualmente não atrativo, o que dificulta o cliente na hora de

escolher os produtos de forma online.

De acordo com os dados obtidos em relação às feiras de pavilhão, existe uma

variação na quantidade de feiras realizadas durante o ano. Tendo em vista que os

eventos são agendados por um terceiro e em datas específicas, dificulta a precisão

no momento da projeção do faturamento, visto que a empresa não possui o hábito

de realizar projeções financeiras. Devido a esta variação de feiras a empresa não

realiza contratação de funcionários CLT, somente freelance, pois não é viável a

contratação sendo que as feiras são periódicas.

Referente a variação das feiras durante o mês, a empresa realiza um

impulsionamento direcionado a vendas por WhatsApp, visto que isso é realizado nos

momentos de ociosidade em meses conhecidos representativamente como baixa

conversão. Durante a pandemia do COVID-19, devido ao cancelamento dos eventos

presenciais, a empresa ficou refém das vendas online para sobrevivência, sendo

uma empresa familiar cuja renda total é obtida somente através da mesma.



A empresa possui um ranking de eventos baseado no histórico de

faturamento total realizado nos anos anteriores, também possuem o histórico de

faturamento obtido em cada dia de feira e o quanto foi utilizado de estoque em cada

uma delas. Utilizam esse histórico para projeção do estoque das feiras futuras

comparando com os resultados obtidos anteriormente. A empresa não realiza

nenhuma previsão de vendas e não tem o hábito de definir uma meta de

faturamento, ficando apenas habituado à representatividade do resultado passado.

Os proprietários da empresa não realizam nenhuma atividade de gestão

financeira de acordo com os dados obtidos, apenas executam o básico de controle

para conseguir cobrir suas despesas pessoais. Não praticam o princípio da entidade,

utilizando a mesma conta financeira da pessoa jurídica para uso pessoal, o que

dificulta muito no levantamento dos resultados financeiros precisos. De acordo com

a entrevista realizada com os proprietários, não se sabe ao certo quanto a empresa

tem de fato de lucratividade, pois como existe essa mistura de contas físicas e

jurídica, a empresa sabe apenas quanto teve de faturamento, mas não consegue

verificar a lucratividade obtida no exercício.

Conforme o levantamento realizado durante a entrevista, analisamos que a

empresa não realiza um controle de estoque qualificado, não possui sistema de

controle de estoque ou planilhas para o controle. O estoque é controlado apenas

visualmente, e realizam a organização do estoque de acordo com o método FIFO

(First in First out). Os produtos novos recebidos são realocados atrás daqueles que

já estão em estoque. Essa organização é realizada pelos próprios proprietários.

5.1 HISTÓRICO E CARACTERÍSTICAS DA EMPRESA

A empresa Trem Bão de Minas que se encontra no mercado há mais de 7

anos, trabalhando majoritariamente com vendas realizadas de forma física em

eventos e atendimentos personalizados por WhatsApp.

A empresa comercializa em torno de 100 produtos através da modalidade de

venda presencial nas feiras de pavilhão, realizando vendas online apenas para os

clientes que preferem receber em casa durante a semana, totalizando apenas 10%

do faturamento total da empresa por essa modalidade de venda.



A empresa trabalha com estoque, sendo assim as compras são realizadas

conforme a demanda. Todos os pedidos são efetuados através do whatsapp direto

com os fornecedores e contato direto com os transportadores parceiros que seguem

todos os protocolos estabelecidos pela Anvisa para o transporte de alimentos

perecíveis.

Os proprietários da empresa realizam vistoria presencial em cada fabricante

antes de realizarem qualquer parceria com a marca, essa exigência é necessária

para garantir a qualidade e a procedência dos produtos. Todos os fornecedores são

localizados em Minas Gerais, totalizando 18 empresas parceiras. A empresa Trem

Bão de Minas foca na compra de produtos exclusivamente produzidos em Minas

Gerais e por esse motivo não realizam compras de quaisquer produtos em outro

estado.

Os maiores concorrentes da marca são duas empresas do mesmo segmento,

porém de um único dono. Uma empresa se chama “Prodosul” e outra “Armazém do

Sul” que realizam venda de produtos alimentícios diretamente do Rio Grande do Sul.

As duas empresas estão situadas na região do Rio Grande do Sul, mas realizam

feiras de pavilhão em Curitiba.

A empresa Trem Bão de Minas conseguiu realizar um contrato de

exclusividade do segmento com a MWM, que é a maior produtora de feiras do Sul do

Brasil há 17 anos. Mas como todas as feiras de pavilhão que a empresa participa

não são apenas com a MWM, ocorre de participar de feiras com a concorrência

diretamente.

Não foram encontrados dados estatísticos referentes ao posicionamento de

mercado sobre a comercialização dos produtos alimentícios de Minas em Curitiba.

Conforme os dados levantados pelos proprietários, a empresa possui um

faturamento médio mensal de R$55.000,00. Sendo 10% desse faturamento obtido

através de vendas online e os 90% restantes na modalidade presencial. Possui um

custo médio mensal de R$40.000,00 sendo distribuídos em estoques, pagamento de

aluguéis das feiras de pavilhão, água, luz, impostos entre outros. Segundo o

levantamento realizado, a empresa possui um ticket médio por venda de R$80,00

utilizando a margem de 100% em cima do custo do produto, independente do

produto.



5.2 FERRAMENTA DE DIAGNÓSTICO

Para analisar o mercado em que a empresa está inserida, utilizamos da

ferramenta de diagnóstico Matriz SWOT, referenciada no embasamento teórico, cujo

principal objetivo é segundo Cobra (1992, p. 79) “Avaliar com discernimento as

competências organizacionais de um lado e a atratividade das oportunidades

ambientais de outro”.

Para analisar o portfólio da empresa, utilizamos a ferramenta matriz BCG para

ajudar a traçar as estratégias de investimentos, podendo mapear onde aplicar mais

dinheiro e recursos e onde será necessária uma reformulação, assim trazendo uma

vantagem competitiva.

Para definir uma estratégia de marketing, utilizamos a ferramenta 4 P 's do

Marketing, que nos ajudou a entender os 4 pilares básicos para organização dessa

estratégia de mercado.

Para posicionar a empresa no mercado, utilizamos a ferramenta chamada 5

forças de Porter onde é possível entender os pontos positivos e negativos entre eles

as ameaças que a empresa enfrenta no segmento também.

5.2.1 MATRIZ SWOT

A necessidade de analisar o mercado, se deve à relevância em poder

estruturar uma série de levantamentos para apresentar as oportunidades, ameaças,

fraquezas e forças da Trem Bão de Minas.

A análise SWOT é uma das variadas estratégias usadas pelas empresas

quando falamos de planejamento e pensamento estratégico de marketing. Ela

permite que a organização consiga analisar as suas forças (S), as suas fraquezas

(W), onde estão as suas oportunidades (O), traz algumas de suas ameaças tanto no

cenário interno como no cenário externo. Segundo Serra, Torres e Torres (2004, p.

28) A função primordial da SWOT é possibilitar a escolha de uma estratégia

adequada - para que se alcancem determinados objetivos - a partir de uma

avaliação crítica dos ambientes internos e externos.



A análise tradicional como ferramenta de análise para facilitar uma

determinada ação tem como objetivo levantar determinados dados que dêem um

norte para uma tomada de decisão quando falando de estratégia de mercado.

Apesar de trabalhoso de produzir, contudo a prática constante pode trazer melhorias

consideráveis ao profissional e visão de negócios tornando-a mais abrangente, afinal

de contas, o cenário do e-commerce onde a empresa atua está em constantes

desenvolvimento e mudanças.

A Matriz SWOT permite conhecer de forma clara e objetiva todos esses

pontos desses ambientes e só após essa análise será realmente possível tomar

algumas ações porque segundo Cobra (1992, pg. 79) tem as “condições para poder

avaliar com discernimento as competências organizacionais de um lado e a

atratividade das oportunidades ambientais de outro”

A necessidade de analisar o mercado, se deve à relevância em poder

estruturar uma série de levantamentos para apresentar as oportunidades, ameaças,

fraquezas e forças da empresa Trem Bão de Minas, representado no quadro.

QUADRO 6 – MATRIZ SWOT

Fonte: Elaborado pelos Autores (2022).

5.2.2 MATRIZ BCG

Desenvolvida por Bruce Henderson em 1970, a Matriz BCG é uma análise



gráfica inicialmente criada para a empresa de consultoria empresarial americana

Boston Consulting Group. Tem como objetivo realizar uma análise de portfólio da

empresa, podendo ser de produtos ou de unidades de negócio baseando-se no

conceito de vida do produto.

A Matriz BCG é representada por uma matriz de quatro quadrantes, que

assinalam a fatia do mercado, o percentual do mercado controlado pela

empresa e o crescimento potencial do mercado, cada um indicando um tipo

diferente de negócio. (BOONE; KURTZ, 1998).

A matriz é dividida em quatro segmentos mostrados com figuras ilustrativas,

sendo eles: (a) as estrelas, que possuem alta taxa de crescimento no mercado e

grande participação de mercado relativa; (b) as vacas leiteiras que também possuem

grande participação de mercado relativa, porém possuem baixa taxa de crescimento

no mercado; (c) os pontos de interrogação são uma incógnita, possuem alta taxa de

crescimento no mercado e pequena participação de mercado relativa, sua definição

dependerá do investimento que a empresa fizer nele e aceitação no mercado; e, por

último, (d) os abacaxis, são aqueles produtos que possuem baixa taxa de

crescimento no mercado e pequena participação de mercado relativa, ou seja,

produtos que podem ser candidatos a serem retirados do portfólio.

QUADRO 5 - MATRIZ BCG



Fonte: Augusto Turcato (2020).

Normalmente utilizada em empresas de grande porte, a matriz BCG pode ser

aplicada em diferentes segmentos do mercado, mesmo em pequenas empresas.

Analisar o ciclo de vida dos produtos ajuda a traçar estratégias de investimentos,

assim podendo mapear onde aplicar mais dinheiro e recursos e onde será

necessária uma reformulação, assim trazendo uma vantagem competitiva.

A matriz BCG é uma das ferramentas utilizadas no auxílio da análise do

portfólio que junto com outras ferramentas pode ajudar na tomada de decisão assim

evitando riscos desnecessários. A partir da pesquisa realizada acima, aplicamos

este método no portfólio da empresa Trem Bão de Minas onde obtivemos os

seguintes resultados:

❖ Estrelas: Queijo Canastra, este produto está crescendo no mercado de forma

natural, devido a reportagens e divulgações em mídias abertas com mais

frequência, sendo assim a procura por este tipo de queijo específico de uma

região da Serra da Canastra de Minas está aumentando cada dia mais.

❖ Vaca Leiteira: Cachaça, por se tratar de um produto que já possui um

mercado e uma procura que não exige muita divulgação, a empresa

consegue trabalhar com uma margem maior de lucro.

❖ Interrogação: Paçoca e Café, estes produtos requerem mais incentivo para

que os clientes consumam, necessitam de mais divulgação para que a venda

seja realizada, em muitos casos a empresa utiliza da degustação para induzir

a venda.

❖ Abacaxi: Queijo Frescal e doces cremosos diet, por se tratar de produtos

mais segmentados sua venda é muito direcionada para uma fatia pequena

dos clientes que consomem esses produtos, sendo assim sua retirada do

portfólio não iria impactar diretamente no resultado das vendas e nem no

lucro real da empresa.

5.2.3 4 P’s DO MARKETING

Os 4 Ps do Marketing é um conceito que define os quatro pilares básicos para

que qualquer estratégia de marketing tenha êxito: Praça, Preço, Produto e



Promoção. Philip Kotler, considerado o pai do marketing moderno, foi responsável

por popularizar os 4Ps e no seu livro, lançado em 1967, ele apresenta essas

variáveis citando McCarthy como a principal classificação dos compostos de

marketing.

O composto mercadológico (Mix de marketing) foi formulado

primeiramente por Jerome McCarthy em seu livro Basic Marketing (1960) e

trata do conjunto de pontos de interesse para os quais as organizações

devem estar atentas se desejam perseguir seus objetivos de marketing. Este

modelo se baseia na ideia de que a empresa produz um bem ou serviço

(produto), o consumidor deve ser comunicado que este bem ou serviço existe

(promoção), devendo este ser distribuído aos mais variados tipos e locais de

venda (praça), e pôr fim a empresa deve cobrar um montante pelo

fornecimento do produto (preço). (ELIAS, 2000)

Os 4 P 's do marketing, são a base para qualquer negócio caminhar para

frente, utilizando desses atributos as empresas conseguem se desenvolver cada vez

mais, buscando sempre a inovação.

Os produtos de comercialização e estoque exigem que haja o devido cuidado

com as embalagens, sendo ou não com design próprio, uma atenção redobrada em

suas datas de vencimentos e fabricação. Na chegada de novas mercadorias, a

empresa Trem Bão de Minas retira cuidadosamente todos os queijos e derivados do

freezer, utilizando a técnica FIFO (First In First Out) onde a mesma separa as datas

de vencimento mais próximas, para vender primeiro, e o mesmo ocorre com os

doces. Por trabalhar com produtos perecíveis é de suma importância prezar pela

saúde e pela estética apresentável, a empresa cuida para que não haja avarias nos

produtos sempre que comercializados.

Os preços devem se balizar em uma média de valor agregado (MVA) olhando

os dois lados da moeda (custo x lucro) sendo que mesmo utilizando essa estratégia,

o preço de venda ainda continue atrativo no mercado, fazendo com que a empresa

ganhe espaço e nome, de forma próspera. Para cada produto a empresa fatura um

percentual de 100% em cima, trabalhando com um valor justo, para reconhecimento

da empresa no mercado e pela experiência dos clientes na hora da compra.

A praça, onde essa empresa deterá uma parte, é onde ocorrem as

negociações entre outras empresas e produtos de vários segmentos e com ideias e

maneiras únicas, diversificando esse universo de vendas e exposições deles.



Atualmente a empresa utiliza de muitas feiras de pavilhão, sendo necessário

planejar o que há de melhor para oferecer ao cliente, e como a empresa quer ser

vista e marcada perante seus clientes, seu objetivo é mostrar um ambiente familiar e

confortável para degustar e levar para casa diversas opções do melhor de Minas.

A promoção é toda a experiência que os clientes têm com a loja mesmo após

a primeira compra, entendendo o padrão de qualidade englobado na empresa e

dando sua confiança e preferência pelas experiências positivas vividas até aqui.

Para uma boa fidelização dos clientes na empresa, é necessário pensar no

pós-vendas, tornar a experiência de compra deles em uma ideia única voltada à

conhecer e satisfazer cada vez mais as expectativas, utilizando de brindes e

descontos sempre que possível para manter e melhorar cada vez mais o

relacionamento com o cliente.

5.2.4 5 FORÇAS DE PORTER

Em 1979 Michael Porter publicou um artigo, em que ele chamou de “As cinco

forças competitivas que moldam a estratégia”, conhecido como as 5 forças de Porter,

é um sistema elaborado para a empresa entender melhor seu cenário de mercado,

concorrência e público-alvo. São elas a rivalidade entre a concorrência, poder de

barganha dos fornecedores, ameaça de novos produtos ou serviços e ameaça de

novos concorrentes.

Modelo baseado na suposição de que a concorrência em uma

indústria age continuamente no sentido de diminuir a taxa de retorno sobre o

capital investido na direção da taxa competitiva básica de retorno, também

chamada de retorno de mercado livre. A presença de taxas de retorno mais

altas que o retorno de mercado livre serve para estimular o influxo de capital

em uma indústria, quer por novas entradas, quer por investimento adicional

dos concorrentes já existentes na indústria. O conjunto das forças

competitivas em uma indústria determina até que ponto este influxo de

investimentos ocorre e direciona o retorno para o nível da taxa de mercado

livre e, assim, a capacidade das empresas de manterem retornos acima da

média. Segundo o autor, as cinco forças competitivas (ameaça de novos

entrantes, ameaça de produtos substitutos, poder de negociação dos

compradores, poder de negociação dos fornecedores e rivalidade entre os

atuais concorrentes) refletem o fato de que a concorrência em uma indústria



não está limitada aos participantes estabelecidos. Clientes, fornecedores,

produtos substitutos e os entrantes potenciais são todos “concorrentes” para

as empresas na indústria, podendo ter maior ou menor importância,

dependendo de circunstâncias particulares.” (PORTER, 1980)

Para posicionar melhor sua empresa no mercado, Michael Porter criou um

modelo de análise de negócio, para ajudar a indicar seus pontos positivos e

negativos, entre eles temos ameaças de produtos substitutos, em que um produto

ou serviço pode ser substituído por um tipo diferente de categoria, e a existência

desse substituto faz com que a fatia do seu mercado diminua.

Como na empresa Trem Bão de Minas eles oferecem produtos culturais de

Minas, como por exemplo os queijos da Serra da Canastra, os clientes que

compraram esse produto no mercado ou no Rio Grande do Sul não comprariam com

a empresa, pois os produtos concorrentes conseguem substituir os produtos da

empresa, por serem muito parecidos. Abaixo segue a análise realizada na empresa

sobre cada uma das forças.

Ameaça de entrada de novos concorrentes: Analisamos a possibilidade de os

concorrentes entrarem no mercado oferecendo o mesmo produto ou serviço,

considerando o crescimento do segmento, a lucratividade do setor e o crescimento

da economia, mesmo que haja um diferencial perante o concorrente, não se pode

deixar a concorrência crescer ainda mais. A abordagem da empresa Trem Bão de

Minas em relação aos concorrentes diretos, é se destacar no preço justo e

proporcionar uma experiência de compra diferente com degustações e ambientes

confortáveis para os seus clientes.

O poder de negociação dos clientes: Consiste na capacidade do cliente de

negociar na hora do pagamento. Um segmento que tenha muitos fornecedores e

poucos clientes, faz com que o poder de negociação dos clientes seja alto, ou seja,

quanto mais opções o cliente tem no mercado, mais poder de negociação ele tem

basicamente. Com o tempo e a experiência que a empresa possui, conhecendo os

concorrentes diretos e sabendo trabalhar com preço justo, os clientes na maior parte

das vezes preferem a experiência da compra e não se atentando somente ao preço

do produto. Como a empresa oferece degustações, os clientes compram com a

certeza de que aquele produto será bem aproveitado e que vale o preço ofertado.



Sendo assim, as negociações normalmente são com pequenos descontos somente

para aqueles clientes que pedem na hora do pagamento.

Poder de negociação dos fornecedores: Semelhante ao dos clientes, mas visto

por outro ângulo, onde muitos fornecedores de um mesmo segmento geram um

poder de negociação reduzido. Devido ao fato de existir muitas fazendas e muitos

comerciantes em Minas Gerais, a empresa tem um poder de barganha alto pois

consegue ser o representante em Curitiba. Então devido a essa representatividade

na cidade de Curitiba, a empresa consegue ter um poder de negociação grande em

comparação a outros.

Rivalidade entre os concorrentes: Em todos os segmentos existe uma rivalidade

entre os concorrentes, sendo absolutamente normal. Mas a diferença de cada setor

é a quantidade de concorrentes que a empresa possui, tem setores com menos e

tem setores com mais. Se tratando da empresa Trem Bão de Minas existem

concorrentes diretos, mas poucos. A vantagem competitiva comparada a eles, é a

variedade de produtos que a empresa fornece aos seus clientes e o preço

competitivo.

5.3 POLÍTICAS, PROCEDIMENTOS, FLUXOS E INTERFACES

Não existe uma formalidade nos procedimentos internos devido ao fato de ter

poucas pessoas envolvidas no processo, mas as atividades da empresa são

divididas em três responsabilidades sendo: Administração, Comercial e Financeiro.

Abaixo descrevemos as atividades desenvolvidas por cada uma delas.

● Administração: Realiza o planejamento de compras, negociação com os

fornecedores, controle do estoque, armazenagem e organização dos eventos

e precificação dos produtos.

● Comercial: Responsável pelas vendas tanto fisicamente quanto da forma

online (Vendas realizadas por encomenda), atendimento via WhatsApp com

os clientes, elaboração das publicações nas redes sociais, elaboração do

catálogo e pós-vendas.

● Financeiro: Responsável pelas contas a pagar e a receber, pagamento de



impostos, conciliação bancária e planejamento financeiro.

Para um melhor entendimento do fluxo de funcionamento da empresa,

elaboramos um quadro resumido do processo desde a compra dos produtos até o

pós-vendas. Confira abaixo o fluxograma.

QUADRO 7 - FLUXOGRAMA DE FUNCIONAMENTO ATUAL

Fonte: Elaborado pelos Autores (2022).

5.4 PROBLEMAS E GARGALOS

No que se diz respeito aos gargalos da empresa, Goldratt (2006) postula que

não há lugar para incertezas. Existem alguns passos a serem tomados para

posicionar-se corretamente em relação às restrições do sistema buscando a melhor

alternativa em busca de melhores ganhos, considerando que o objetivo de toda

empresa é o lucro. (GOLDRATT, 2006).

Segundo Goldratt (2006) Os gargalos, podem ser definidos como quaisquer

obstáculos que possam influenciar nos andamentos e resultados dos processos de



uma empresa, deste modo, ele pode mostrar-se em qualquer etapa, causando

dificuldade e queda nos resultados.

No que se refere a empresa Trem Bão de Minas, a seguir descrevemos os

principais problemas e gargalos presentes na operação da empresa, nos quais

alguns são possíveis de solucionar com adequação de processos, investimentos e

foco.

● Responsável por atuar e gerenciar as mídias digitais: hoje quem é o

responsável pelas divulgações e fotos em todos os canais digitais são os

proprietários, mas realizam as publicações apenas quando sobra tempo sem

foco no canal.

● Capacitação dos profissionais, para recepção dos clientes oriundos das

mídias digitais: falta de treinamentos para modernizar o atendimento dos

clientes.

● Não é desempenhado atividades nas mídias sociais da empresa:

Facebook e Instagram são pouco movimentadas e não padronizadas, o que

não gera nenhuma performance positiva nas mesmas.

● Falta de investimento publicitário nas ferramentas de busca: a empresa

não efetua investimentos em ferramentas publicitárias como o Google Ads.

● Falta de investimento em marketing visual: A empresa necessita de novo

catálogo de produtos mais enxuto e visual e uma padronização do marketing

visual da empresa.

● Não possui uma loja virtual: A empresa não possui um site para divulgação

e venda dos produtos.

5.5 ANÁLISE DE RISCOS

Conforme os dados obtidos, classificamos abaixo os riscos que cada

problema pode acarretar.

● Responsável por atuar e gerenciar as mídias digitais: A falta de um

responsável nessa tarefa é um problema, pois posts e divulgações malfeitos

nesses canais são menos eficazes do que não estivesse feita.



● Capacitação dos profissionais: Profissionais não capacitados para essas

atividades acabam sendo prejudiciais para a movimentação das mídias.
● Não possui nenhum investimento publicitário nas ferramentas de busca:

Falta de investimentos e dedicação nessas ferramentas é um problema, pois

ela é de grande utilidade.

● Elaboração do projeto e não implementação dos proprietários: A falta de

tempo dos proprietários pode acabar atrapalhando a implantação da nova

modalidade de venda.

● Falta de Recursos para implementação do projeto: A falta de recursos

financeiros pode ser um problema para a implantação do projeto.

5.6 ANÁLISE E SELEÇÃO DE ALTERNATIVAS

Diante dos riscos apresentados acima, desenvolvemos alternativas para que

cada risco possa ser sanado.

● Responsável para atuar e gerenciar as mídias digitais: Tratar as mídias

como principal, desta forma, será realizado a contratação de um colaborador

disponível apenas para essa função para que assim possa fazer com

exatidão.

● Capacitação dos profissionais: Será aplicado cursos para os

colaboradores, para que todos possam ter uma capacitação padrão que seja

utilizada a favor do colaborador e da empresa.

● Não é desempenhado atividades nas mídias sociais da empresa: Inclusão
das redes sociais Facebook e Instagram para crescimento, visualizações e

venda através dessas plataformas.

● Não possui nenhum investimento publicitário nas ferramentas de busca:
Investimento na plataforma Google Ads que ajudará no desenvolvimento da

empresa.

● Elaboração do projeto e não implementação dos proprietários: Para que

seja possível a inclusão do e-commerce na empresa, os proprietários

precisam disponibilizar recursos financeiros e tempo para que seja possível a

implementação das propostas do projeto.



6. DESENVOLVIMENTO DA SITUAÇÃO PROPOSTA

Para um melhor entendimento, pontuamos as propostas de melhoria que

analisamos conforme o desenvolver do projeto e entrevista com os proprietários.

Também analisamos através do ponto de vista do cliente, para entender realmente

quais os pontos que precisam de uma atenção especial se baseando na forma como

ele encontra a empresa e até o recebimento do produto. Analisando como um todo o

comportamento dos clientes e o passo a passo de venda atual da empresa.

Se tratando de um projeto para implantação de um e-commerce, a visão do

cliente e o seu comportamento é um ponto crucial para o desenvolvimento do

trabalho. Abaixo seguem as propostas que identificamos no projeto para

desenvolvimento.

6.1.1 SISTEMA ERP

A partir das informações citadas no tópico 5 deste trabalho, podemos concluir

que a empresa necessita de uma organização na parte administrativa a fim de que

possam se organizar e se preparar para as demandas dos dois meios de vendas.

Para isso, acreditamos que a implementação de um sistema ERP na empresa seria

indispensável, para assim conseguir realizar seu planejamento empresarial, tendo

em vista que este software ajuda a administrar. Desse modo dando suporte na

projeção das vendas, controlando o estoque e as compras e auxiliando no controle

financeiro.

Será necessário definir os processos internos, após definidos permitirá que a

empresa organize seus gastos e custos, tendo uma melhor visualização de seus

rendimentos, controlando seu estoque e seus investimentos em novas compras,

hoje utilizam o sistema FIFO para controle, com a implantação do sistema ERP

poderão gerenciar de forma mais efetiva o controle de lote e validade dos produtos,

assim evitando perdas.

Através de relatórios de vendas fornecidos pelo sistema, conseguem mapear

as feiras mais rentáveis para a empresa podendo assim realizar análises de

consumo por períodos, projetando suas compras e mapeando melhor seus ganhos.



No módulo financeiro através do desenvolvimento de um plano de contas

junto a contabilidade, com categorias de contas financeiras bem determinadas

dentro do software podem analisar onde estão os gargalos e verdadeiros ganhos da

empresa, onde atualmente não possuem um controle assertivo destas informações.

6.1.2 FERRAMENTA DE CONTATO

Conforme o diagnóstico realizado do ponto de vista do cliente, encontramos

uma dificuldade do cliente em conseguir o acesso a informações, como exemplo o

acesso ao catálogo e o acesso facilitado ao contato com a empresa através do

Instagram. Encontramos uma forma de facilitar esse acesso, sendo a inclusão do

Linktr.ee na bio da página do Instagram. Essa ferramenta permite ao usuário

divulgar outros links, que facilitam o contato direto com a empresa, como o acesso

ao catálogo, WhatsApp e a Loja Virtual. Ao clicar no link que está na bio da página

no Instagram, o usuário é direcionado para outra página, permitindo-o escolher qual

tipo de contato ele quer ter com a empresa, ou até mesmo realizar sua compra na

loja virtual.

6.1.3 AÇÃO DE MARKETING VISUAL

Outra proposta apresentada voltada ao cliente, seria uma ação de marketing

direcionada a melhoria visual do catálogo de produtos, onde seria a porta de entrada

para as vendas online. Com uma melhora visual e um catálogo mais organizado e

enxuto, acreditamos que assim a empresa terá um retorno positivo em relação a

divulgação para o cliente. Visualizamos a necessidade de desenvolver as

ferramentas online de uma forma mais assertiva, atualmente utilizadas apenas como

uma ferramenta de divulgação e não um mecanismo de venda.

6.1.4 SITE

Visto a necessidade de a empresa investir em novas modalidades de venda,

uma das propostas do projeto era a criação de um site de vendas direto para um



alcance maior no público potencial, devido ao crescimento exponencial do meio

online.

Para conseguir desenvolver a Loja Virtual, utilizamos a ferramenta 5W2H para

verificar e definir todos os aspectos para um plano de ação assertivo.

A ferramenta 5W2H é considerada por Gomes (2006) uma sistemática para

compreender uma determinada situação. Segundo Deolindo (2011, p. 109) a

ferramenta serve para “Mostrar claramente todos os aspectos que devem ser

definidos em um plano de ação”. Esse método possui sete perguntas básicas para

conseguir programar as soluções. Sendo descrito conforme a figura abaixo.

FIGURA - FERRAMENTA 5H2H

Fonte: Thatiana Sestrem (2021).

● What (O que):

A proposta do projeto é a implementação do e-commerce na empresa, para

isso acontecer precisamos elaborar um site que possui a opção e a capacidade

https://qualyteam.com/pb/blog/author/thatiana-sestrem/


necessárias para uma loja virtual.

● Why (Porque):

Devido aos altos valores de aluguel para participar das vendas de pavilhão,

entendemos que a empresa necessita de mais um canal de venda, porém, com um

custo reduzido. Diante disso, entendemos que o e-commerce seria a melhor opção

para o momento.

● Who (Quem):

Para a elaboração do site, será necessário a contratação de uma pessoa para

cuidar apenas do canal de venda online, onde será o responsável pelo recebimento,

separação e despacho do pedido online.

● Where (Onde):

O site é em um ambiente 100% online, será possível acessá-lo diretamente

pelo endereço do site ou também através do google.

● When (Quando):

A proposta do projeto é disponibilizar o site até o começo de agosto de 2022.

Para conseguir mensurar os resultados obtidos até o final do projeto.

● How (Como):

Será contratado uma pessoa para criação da loja virtual. Será registrado o

domínio do site no Registro.Br, e hospedado na plataforma Locaweb para garantir a

segurança do site.

● How Much (Quanto):

Será investido na criação do site o valor de R$ 500,00 (quinhentos reais),

manutenção da plataforma R$ 100,00 (cem reais) por mês, contratação de um

pacote de divulgação em redes sociais, contendo oito publicações e divulgações no

valor de R$ 300,00 (trezentos reais) por mês. Impulsionamento de propagandas a

partir de R$ 50,00 (cinquenta reais). Gastos com materiais de divulgação impressos



em gráficas R$ 500,00 (quinhentos reais). Totalizando um investimento de

R$2.800,00 (dois mil e oitocentos reais) para desenvolvimento e manutenção do site

até dezembro.

TABELA 4 - CUSTO CRIAÇÃO DO E-COMMERCE

Fonte: Elaborada pelos autores (2022).

6.2 FLUXOS E INTERFACES

Atualmente a empresa possui poucas pessoas envolvidas no processo e não

existe um organograma definido para a divisão de funções, e nenhuma delas possui

as qualificações necessárias para uma boa gestão financeira.

Durante a análise dos dados obtidos com a entrevista realizada com os

proprietários, notou-se que não existe gestão financeira precisa e as pessoas

envolvidas no controle financeiro não possuem o conhecimento das ferramentas

necessárias para executar o mais simples controle financeiro possível.

Devido a esses fatores, acreditamos ser necessário essas medidas

apresentadas, para uma boa gestão e sucesso com a implantação do e-commerce

na empresa.

6.3. ANÁLISE DE RISCO E VIABILIDADE

● Elaborar o projeto e os proprietários não implementarem devido a falta de

tempo.

● Realizar um investimento e não obter o retorno esperado.

● Realizar um impulsionamento nas publicações e não obter um retorno nas

vendas.



● Os proprietários não implementarem as propostas de melhoria por se tratar de

uma empresa familiar.

6.4 APERFEIÇOAMENTO NAS POLÍTICAS E PROCEDIMENTOS

De acordo com o fluxograma de funcionamento apresentado neste trabalho

no tópico 5.3, entendemos que para um melhor aproveitamento e organização da

empresa, será necessário um novo modelo de fluxograma do funcionamento. Para

conseguir atender a demanda tanto presencialmente como na modalidade online e

auxiliar na gestão financeira da empresa sugerimos a implantação do sistema ERP.

Abaixo elaboramos um novo modelo de fluxograma de funcionamento com a

inclusão do sistema, que irá auxiliar a gestão e a logística da empresa.

QUADRO 8 - NOVO FLUXOGRAMA DE FUNCIONAMENTO

Fonte: Elaborado pelos Autores (2022).



6.5 INDICADORES DE DESEMPENHO

Na análise realizada com os proprietários, pode-se perceber que não são

utilizados indicadores de desempenho. A única métrica utilizada na empresa para

vendas online era divulgação através do Instagram aliado ao WhatsApp para

conclusão das vendas.

Identificamos que algumas ações necessárias dos indicadores na empresa

eram o ticket médio, faturamento e rentabilidade. Antes de um controle preciso de

resultados da empresa, obtivemos que o ticket médio era de R$80,00 e passou a ser

aproximadamente R$100,00 devido ao reajuste e incremento de custo operacional

do e-commerce. A projeção é de que até o final do ano vigente, com a implantação

do novo modelo de negócio junto com o planejamento estratégico de vendas,

aumente as vendas online em 10%, que consiste em um custo menor para a

empresa e uma rentabilidade maior se comparado as feiras de pavilhão.

Na tabela abaixo podemos observar um demonstrativo de realizado e

projetado, comparando os cenários antes e depois da implementação das soluções

propostas.

TABELA 3 - FATURAMENTO DA EMPRESA

Fonte: Elaborado pelos autores, 2022.

6.6. PLANO DE IMPLEMENTAÇÃO

Para a implementação das soluções propostas na empresa, organizamos da

seguinte forma:

● Contratação de um profissional para elaboração da Loja Virtual.



● Contratação de um profissional para elaboração de novo catálogo.

● Contratação de um Sistema ERP.

● Cadastro no Linktr.ee para vinculação de informações.

Acreditamos que com essas implementações e melhorias na empresa

propostas, será possível obter um resultado positivo. Além dos resultados

financeiros, a otimização e organização da gestão administrativa.

7. IMPLEMENTAÇÃO DA SOLUÇÃO PROPOSTA

De acordo com os dados obtidos através da análise realizada no financeiro da

empresa, conseguimos pontuar os custos mensais. Aplicamos a metodologia básica

de custos, sendo MOD (Mão de Obra Direta), MAT (Material Direto Aplicado) e CIF

(Custo indireto de fabricação). Através desta metodologia podemos analisar de

forma resumida os custos diretos e indiretos da empresa, e quanto a empresa possui

realmente de lucro líquido no final do resultado. Conforme apresentado na tabela

abaixo, concluímos que o faturamento mensal da empresa é aproximadamente

R$76.000,00, sendo um custo total em torno de R$71.000,00, tendo como lucro

líquido para os proprietários cerca de R$5.000,00 ao mês.

Segundo o resultado obtido conforme demonstrado nas tabelas abaixo,

também está embutido o valor gasto de juros de maquininha de cartão, pois como a

empresa tem um alto volume de vendas nas feiras de pavilhão, a maioria das

vendas são realizadas como forma de pagamento o cartão de débito ou de crédito.

Realizamos um levantamento de custos, e o juro referente a taxa de maquininha,

tem uma representatividade de 3% sobre o custo CIF.

TABELAS 2 - CUSTOS ATUAIS X CUSTOS APÓS IMPLEMENTAÇÃO



Fonte: Elaborada pelos Autores (2022).

A tabela acima demonstra os resultados obtidos também após a implantação

do e-commerce na empresa Trem Bão de Minas. Ressalta-se que, mesmo com o

aumento no custo devido ao investimento necessário para elaboração, estruturação

e operação do e-commerce e gastos com melhorias internas, conseguimos através

das ferramentas propostas chegar a valores mais precisos e observando que o

faturamento seguiu a proposta do projeto, atingindo uma média de 10% no aumento

das vendas online. Trazendo uma rentabilidade maior para os proprietários

aumentando em torno de R$ 3.000,00 o lucro líquido da empresa.

7.1 FERRAMENTA DE CONTATO

Conforme apresentado neste trabalho no tópico 6.1.2, referente a dificuldade

de unir as informações nas redes sociais. Utilizamos o Linketr.ee para vincular um

link direto para o catálogo, atendimento via WhatsApp e Loja Virtual. Unificando

assim as informações e conseguindo analisar o retorno de acessos a cada um dos

links. Após a elaboração do linktr.ee é necessário incluir o link diretamente na bio do

Instagram.

Abaixo segue o demonstrativo de funcionamento do linkter.ee.

FIGURA 1 - PÁGINA DA EMPRESA



Fonte: Instagram Trem Bão de Minas (2022).

Após clicar no link do linktr.ee, aparecem as seguintes opções:

FIGURA 2 - LINK DO LINKTR.EE



Fonte: Linktr.ee Trem Bão de Minas (2022).

Resultados alcançados somente no mês de outubro:

- Catálogo de Produtos: 104 clicks

- WhatsApp: 37 clicks

- Acesse nosso site: 243 acessos

Após a implementação do Linktree na bio do Instagram da empresa, os

resultados obtidos com essa implementação foram um sucesso, superando as

expectativas dos proprietários. Pois através dessa junção de informações, facilitou o

acesso do cliente com a empresa, trazendo assim muito mais retorno se comparado

ao cenário anterior.

Após a implantação a empresa passou de uma média de 20 novos clientes

oriundos do Instagram para o WhatsApp (canal de vendas online atual) por mês,

para uma média de 30 novos clientes por mês. Tendo um aumento de 50% no

retorno dos acessos.



7.2 AÇÃO DE MARKETING VISUAL

De acordo com o tópico 6.1.3, vimos que a empresa necessitava de uma

mudança visual no catálogo de produtos, visto que a empresa possui uma variedade

de produtos muito grande, o que dificulta os clientes na hora de escolher um produto

para comprar, pois quanto mais opções mais difíceis é a escolha. Uma das

propostas do projeto era melhorar a imagem da empresa. Para isso, contratamos

uma pessoa que elaborou um catálogo padronizado, organizado e visualmente de

fácil entendimento.

Abaixo segue um comparativo de antes e depois da nova identidade visual do

catálogo.

Antes:

FIGURA 3 - CATÁLOGO ANTIGO

Fonte: Elaborado pelos Autores (2022)

Catálogo composto por 46 páginas, visualmente não atrativo, sem padrão

definido e não estruturado.

Depois:



FIGURA 4 - NOVO CATÁLOGO

Fonte: Elaborado pelos Autores (2022)

Catálogo composto por 18 páginas, visualmente mais atrativo, padronizado e

organizado por categorias.

Após a melhoria visual no catálogo de produtos, foi possível analisar que

houve um aumento na quantidade de compra de produtos através das vendas

realizadas pelo WhatsApp. Anteriormente o Ticket médio da empresa era de R$

80,00 conforme os dados obtidos pelos proprietários, após a melhoria no catálogo e

o impulsionamento nas mídias sociais, analisamos o resultado obtido no período do

mês de setembro até o mês de novembro e obtivemos um aumento de 25%,

passando o ticket médio para R$100,00. Desta forma, podemos concluir que um

catálogo visualmente mais atrativo, organizado e padronizado, traz melhorias tanto

para o cliente quanto para a empresa.

7.3 CRIAÇÃO DO SITE

Em relação ao tópico 6.1.4 citado no projeto, a criação do site seria uma das

propostas mais importantes no projeto.

A criação do site foi baseada na pesquisa realizada conforme apresentado no

projeto, onde 86,5% dos entrevistados responderam estar dispostos a compra online

desses produtos. O site foi elaborado para os clientes, contando com um visual

moderno e atrativo, onde conseguem realizar suas compras diretamente no site,



conhecer um pouco da história da empresa e possibilita acesso rápido ao WhatsApp

e Instagram.

Abaixo segue a demonstração visual do site.

FIGURA 5 - PÁGINA INICIAL DO SITE

Fonte: Site Trem Bão de Minas (2022)

FIGURA 6 - ABA LOJA VIRTUAL



Fonte: Site Trem Bão de Minas (2022).

O desenvolvimento da plataforma representou um novo desafio para todos os

envolvidos, o desenvolvimento da ideia, todo o processo operacional e claro a entrar

em um novo formato de venda que até então era gerenciado apenas pelas mídias

sociais atingiu um novo patamar de importância dentro da empresa. A distribuição

das tarefas a fim de atingir o objetivo de profissionalizar e aumentar as vendas

online, foi realizado de acordo com a capacitação e conhecimento de cada um,

sendo necessário a contratação de um novo funcionário para gerenciamento das

vendas provenientes do site. O desenvolvimento do site começou em agosto onde

tivemos inúmeras dificuldades principalmente com a parte de ajuste com Google e

desenvolvimento de campanhas, apesar dos plugins e acesso as outras plataformas

Em setembro ativamos o site para acesso dos cliente aliado a uma estratégia

de Google Ads para rentabilizar a plataforma, começamos com um saldo de

aproximadamente de R$ 800,00, percebemos que houve o aumento de pessoas

chegado através do site pelo filtro aplicado no atendimento do WhatsApp, notamos

que entrava em contato ao menos um cliente por dia, porém por falta de

conhecimento e ajuste de campanha o cliente não era o nosso consumidor direto,

tivemos que realizar melhorias na campanha a fim de que os clientes viessem mais

performados e no perfil dos clientes finais. A partir do site fizemos a filtragem do

canal através do WhatsApp para sabermos de onde o contato estava vindo e termos



uma base já que algumas configurações sobre Google ainda não tinham sido feitas.

Em outubro, recebemos um contato da própria Google como uma consultoria

inicial para podermos finalizar todos os setups necessários para que pudéssemos

controlar a taxa de cliques e as impressões porque estávamos com campanhas

ativas, mas sem as tag necessárias para as métricas e a partir disso conseguimos

ter contatos mais eficientes, estratégias mais focadas e as métricas bem

desenvolvidas.

O site é voltado diretamente para o cliente, onde o cliente pode finalizar uma

compra diretamente no site, e não apenas uma simples consulta de produto e no

mês de setembro (1 - 30) obteve 475 acessos, desse número total foram 310 novos

usuários. O site possibilita acesso rápido para o cliente entrar em contato com a

Trem Bão de Minas, e disponibiliza acesso rápido ao WhatsApp.

Os maiores números de acesso são do Paraná, e Minas Gerais. E entre

esses maiores acessos, 89% são de Curitiba-PR. A maioria dos acessos são

oriundos de busca orgânica por uma ação realizada de forma interna para

compartilhar o link do site com quem já eram clientes apresentando o novo canal de

vendas.

Uma estratégia utilizada para conseguirmos explorar e obter o melhor

resultado com o e-commerce, elaboramos uma arte nova para a sacola de compras.

Tendo como objetivo captar os clientes presenciais e direcioná-los ao e-commerce,

utilizamos a própria sacola de compras para a divulgação do site. Nela incluímos um

Qr code conduzindo o cliente diretamente a página do site que consta toda a linha

de produtos disponíveis para compra. Para chamar a atenção do cliente ao site,

disponibilizamos um desconto de 10% na primeira compra em todo o site. O custo

referente a essa estratégia, está descrito no tópico 6.1.4 conforme consta na tabela

4 o custo em materiais impressos.

Abaixo segue o demonstrativo da sacola com o Qr Code.

FIGURA 7 - ARTE DA SACOLA DE COMPRAS



Fonte: Elaborado pelos Autores (2022).

Através dessa estratégia em conjunto com a divulgação do Qr Code pelos

próprios funcionários durante as vendas presenciais, os clientes além de comprarem

os produtos presencialmente, podem comprá-los pelo site da empresa. Sendo

possível fidelizar o cliente e manter um contato direto com eles para garantir

compras futuras.

Outra estratégia utilizada para divulgação do e-commerce é através do

WhatsApp Business, por intermédio dele conseguimos vincular o site, o horário de

funcionamento de atendimento e as próximas feiras de pavilhão que a empresa irá

participar, sendo todas essas informações disponibilizadas no próprio perfil que cuja

finalidade é facilitar o acesso do cliente aos produtos por todos os meios.

7.4 IMPLANTAÇÃO DO SISTEMA ERP

Com base na análise realizada durante o processo na empresa Trem Bão de

Minas observamos que eles possuem poucas ferramentas para controle, hoje esse

processo é centralizado no proprietário Joel e sua experiência de mercado, porém

sem dados ou recursos gerenciais para realizar controles como: Compras de matéria



prima, lote e validade, vendas e principalmente o setor financeiro, onde não se

possui controle de contas a pagar e receber, tendo como realidade atual que as

contas pessoais e empresariais estão interligadas, dentro deste cenário e o

conhecimento dos benefícios que um sistema de gestão poderá oferecer orientamos

a contratação desta ferramenta.

Realizamos uma pesquisa de mercado e dentre as opções ofertadas o ERP

escolhido que atende as necessidades e demandas deste modelo de negócio, com

um valor dentro do orçamento concedido para investimento, optamos pela

contratação do sistema de gestão OMIE, este software não possui taxas de

implantação ou prazo de carência nem multa por cancelamento, trabalha no formato

SAS cobrando via boleto cuja mensalidade é de R$199,00 ao mês, este valor consta

como previsto no tópico 7 na tabela 2 (Custo após implementação) demonstrado no

projeto . Assim permitindo essa gestão a vista com números reais.

FIGURA 8 - MÓDULO INICIAL ERP

Fonte: Elaborado pelos Autores (2022).

Após a realização do diagnóstico da empresa, priorizamos a implementação

de um sistema ERP, tendo em vista que este software ajuda a administrar toda a

empresa, assim dando suporte na projeção das vendas controlando o estoque e

compras e auxiliando no controle financeiro.

FIGURA 9 - MÓDULO FINANCEIRO



Fonte: Elaborado pelos Autores (2022).

Será necessário definir os processos internos, após definidos permitirá que a

empresa organize as informações, tendo uma melhor visualização de seus

rendimentos, controlando seu estoque e seus investimentos em novas compras,

hoje utilizam o sistema FIFO, com a implantação do sistema ERP poderão gerenciar

de forma mais efetiva o controle de lote e validade dos produtos, assim evitando

perdas.

FIGURA 10 - CONTROLE DE ESTOQUE POR PRODUTO

Fonte: Elaborado pelos Autores (2022).

FIGURA 11 - CADASTRO DE PRODUTO



Fonte: Elaborado pelos Autores (2022).

Através de relatórios de vendas fornecidos pelo sistema, mapear as feiras

mais rentáveis para a empresa; podendo realizar análises de consumo por períodos,

assim projetando suas compras e mapeando melhor seus ganhos.

FIGURA 12 - KANBAN DE COMPRAS

Fonte: Elaborado pelos Autores (2022).

O sistema possui um módulo de compra integrado com a Sefaz, onde ocorre

a captura automática de qualquer nota fiscal de produto emitida contra o CNPJ da

empresa, quando se sinaliza dentro do Kanban o recebimento de determinada nota

o sistema realiza a entrada da mercadoria no estoque e cria as contas a pagar

referente a esta compra no módulo financeiro.



No módulo financeiro através do desenvolvimento de um plano de contas

junto a contabilidade, com categorias de contas financeiras bem determinadas

dentro do software podem analisar onde estão os gargalos e verdadeiros ganhos da

empresa, permitindo um controle assertivo destas informações.

FIGURA 13 - MÓDULO DE RELATÓRIOS FINANCEIROS

Fonte: Elaborado pelos Autores (2022).

Compreendendo como gestão financeira o controle de contas a pagar, contas

a receber, o fluxo de caixa aliado a necessidade do controle de estoque, podemos

concluir que essa ferramenta trouxe muitos benefícios para a empresa tanto na parte

operacional, quanto financeira auxiliando a organização comercial facilitando e

potencializando as vendas.



8. CONCLUSÃO

Diante das informações apresentadas no decorrer do trabalho concluímos

que o e-commerce teve o efeito esperado no aumento do faturamento, mesmo tendo

um incremento dos custos referente ao desenvolvimento, implementação e

melhorias internas. Visto a oportunidade que tinha em relação a essa modalidade de

venda, conseguimos além de elaborar, mas também implementar com sucesso esse

novo canal de venda.

No decorrer do projeto analisamos que muito mais que apenas incluir o

e-commerce, a empresa necessitava também de uma assessoria na gestão. Através

das entrevistas realizadas com os proprietários conseguimos entender de fato as

necessidades e as carências que apresentava em relação ao controle financeiro e a

logística geral.

De acordo com os resultados obtidos, o projeto obteve sucesso em relação a

sua principal proposta, aumentar 10% suas vendas online. Através de melhorias no

canal de comunicação para com o cliente, melhoria no marketing visual, inclusão de

uma loja virtual para venda direta e a divulgação da empresa, conseguimos

aumentar o faturamento em aproximadamente R$3.000,00 ao mês conforme a

proposta da assessoria.

Segundo os dados levantados no projeto, a empresa possuía algumas

carências em relação aos dados financeiros precisos e ao controle de estoque. Para

solucionar esses problemas e conseguir atender a nova modalidade de venda, foi

apresentado aos proprietários a proposta de inclusão de um sistema ERP. A

implementação foi realizada com sucesso e além de melhorar os processos internos,

conseguiu organizar e controlar de forma precisa sua gestão.

Destaca-se ainda a grande importância de os proprietários seguirem as

tendências do seu nicho de mercado, acompanhando o desenvolvimento do

e-commerce e seus avanços. Onde em nossa assessoria, observou-se que existia

uma necessidade de investimento para maiores resultados no futuro da empresa.
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10. APÊNDICE

QUESTIONÁRIO:

1) Qual a sua idade?
( ) 18 a 25 anos

( ) 26 a 35 anos

( ) 36 a 50 anos

( ) Acima de 50 anos

2) Você consome produtos de
Minas?
( ) Sim

( ) Não

3) Atualmente você compra esses
produtos de que forma?
( ) Mercados

( ) Whats App

( ) Vendedor Ambulante

( ) Feiras

( ) Ecommerce

4) Qual a frequência de compra
desses produtos?
( ) Diário

( ) Semanal

( ) Quinzenal

( ) Mensal

5) Qual o volume gasto em reais na
compra desses produtos por mês?
( ) Até R$50,00

( ) Até R$100,00

( ) Até R$200,00

( ) Acima de R$200,00

6) Você acredita que esse serviço
de e-commerce facilitaria a compra
desses produtos?
( ) Sim

( ) Não

7) Para você, qual a maior vantagem
de realizar uma compra através do
e-commerce?



( ) Preço

( ) Agilidade

( ) Conforto

( ) Praticidade

8) Você estaria disposto(a) a
comprar produtos alimentícios
Mineiros através de Ecommerce?
( ) Sim

( ) Não


