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RESUMO

No mundo atual, onde prevalecer € uma singularidade, o processo de
globalizagcdao vém favorecendo um feroz ambiente competitivo. Deste modo, o desejo
de prevalecer vém construindo geragdes orientadas para 0 consumo e com O
advento da tecnologia o mundo corporativo passou a enxergar um horizonte além de
suas estruturas habituais, utilizando canais eletrénicos em busca de ultrapassar
fronteiras e alcangar os objetivos planejados. Desta forma, em um estado que
registra 5.396 novos veiculos mensais (DETRAN, 2008); possui um PIB per capita
de R$ 6.754,00 (Tribuna do Norte, 2008), a frente de estados como Pernambuco,
Ceara e Maranhao; e possui um dos metros quadrados mais caro do pais, chegando
a R$ 600,00 (Tribuna do Norte, 2009) questiona-se, 0 mercado potiguar comporta
um comercio eletrénico de j6ias? Esta questdo sera respondida através de uma
metodologia que utilizara uma pesquisa o qual abordara o problema, caracterizando-
o0 como quantitativo, o que significa traduzir em numeros opinides e informagdes
para classifica-las e analisa-las. Com foco nos objetivos, a mesma sera classificada
como descritiva, pois os fatos sao observados, registrados, analisados, classificados
e interpretados sem que o pesquisador interfira nos resultados.

O levantamento apresentara variaveis relevantes, como informagdes
sobre o estado civil dos entrevistados; renda familiar, sexo; ocupacao; tempo na
web; experiéncias de compra na internet; fatores que podem restringir a compra pela
web; se o usuario é a favor ou contra a compra de jéias pelo meio virtual, dentre
outras.

Neste contexto, serdo retiradas as conclusdes sobre qual o perfil do
cliente consumidor de j6ias, descrevendo-o e analisando-o, assim como, suas
tendéncias e pensamentos sobre a compra de jéias pelo meio de comercio
eletrénico.

Palavras-chaves: e-business. Comercio eletrénico. Joéias
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RESUME

En el mundo actual, donde prevalece es una singularidad, el proceso de la globalizacién
han contribuido a un entomo de competencia feroz. Asi pues, el deseo de prevalecer las
generaciones han ido construyendo orientados al consumidor y con el advenimiento de la tecnologia
del mundo de la empresa comenzd a ver un horizonte méas alla de sus estructuras normales,
utilizando canales electrénicos para tratar de cruzar fronteras y alcanzar los objetivos previstos. Asi,
en un estado que registra 5.396 vehiculos nuevos por mes (DETRAN, 2008), tiene un PIB per capita
de R $ 6.754,00 (Tribuna do Norte, 2008), por delante de estados como Pernambuco, Ceard y
Maranhao, y ha uno de los metros cuadrados mas caros del pais, liegando a $ 600,00 (Tribuna do
Norte, 2009) se pregunta si el potiguar mercado incluye una joyeria de comercio electrénico? Esta
pregunta sera respondida a través de una metodologia que utiliza un motor de busqueda que se
abordara el problema, que lo caracterizan como cuantitativos, lo que significa que en los examenes
de las cifras y la informacién, clasificarios y analizarlos. Centrandose en los objetivos, sera clasificada
como descriptiva, ya que los hechos son observados, registrados, analizados, clasificados y
entenderse sin la influencia de los resultados. El estudio presentara las variables pertinentes, tales
como informacion sobre el estado civil de los encuestados, el ingreso familiar, género, ocupacion,
tiempo en la web, experiencias de compras en Internet, factores que pueden limitar la compra a
través de la web si el usuario esta a favor o en contra de compra de joyas por medios virtuales, entre
otros. En este contexto, las conclusiones se utilizaran en lo que el perfil del cliente de los
consumidores de la joyeria, la descripcion y el analisis de la misma, asi como las tendencias y
pensamientos sobre la compra de joyas a través del comercio electrénico.

Palabras-clave: e-business. Comercio eletrénico. Jbias.
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1 INTRODUGAO E CONTEXTUALIZAGAO DO PROBLEMA

No mundo atual, onde prevalecer & uma singularidade, o processo
de globalizagcado vém beneficiando um feroz ambiente competitivo. Esta arena
estendida nao atinge apenas mercados ou empresas, incidi em cheio as
pessoas, e com foco na individualidade observa-se um acirramento pessoal, no
qual todos estdo sempre em busca do tdo almejado diferencial competitivo
injetando diariamente em si préprio um verdadeiro circunspeto de Marketing,
mesmo que sem consciéncia, com intuito de auto se destacar dos demais.

A histéria tem mostrado que toda vez que se acreditou que as
pessoas podiam abdicar de seus interesses individuais em favor de
um certo “bem comum”, isso se revelou errado. A natureza humana é
Unica, mas os individuos s&o diferentes, e eles buscam
primariamente a satisfagdo de seu auto-interesse, n3o o da espécie
com a qual compartilham essa natureza. (NOBREGA, 2002, p. 97).

O Marketing citado anteriormente, normalmente apresenta-se de
varias maneiras, onde podemos destacar. a busca pela beleza fisica (produto);
ganhos individuais (pre¢o), grau de influéncia (promogéo) e uma boa rede de
relacionamentos (praca) estes adjetivos somados a autopromogzo desperta no
ser humano a sensagdo de valorizagao, esta ultima referendada por Maslow
(Apud RITOSSA 2009) em sua obra que trata da hierarquia das necessidades,
gera uma imagem positiva ao individuo e reflete na percepgao, melhorando sua
auto-estima que o realga no ambiente social.

Em suma, o desejo de prevalecer vém construindo geragdes
orientadas para o consumo e com 0 advento da tecnologia o mundo corporativo
passou a enxergar um horizonte além da sua visdo natural, utilizando canais
eletrbnicos em busca de ultrapassar fronteiras e alcangar os objetivos
planejados. A luz do consumo as empresas passaram a enxergar um segmento
crescente de consumidoras que apresentam maior poder de compra e
independéncia financeira
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Segundo Underhill (2004) houve uma transformagdo no habito de
compra feminino nos dltimos anos, por causa da sua independéncia financeira,
elas passaram a adquirir produtos que nao costumavam comprar, COmo carros
e jbias.

Desta forma, sob a 6tica do consumo de produtos que transmitam
status, algumas empresas do setor de joias estdo promovendo seus produtos
explorando novas midias e comunicando com intuito de pulverizar suas
mercadorias, acampar mercados e modificar habitos inimaginaveis no passado,
dentre as organizagbes podemos citar: A empresa medalhdo Persa que
também opera no canal 21 da TV por assinatura SKY; A Jéias Vip e o TV
Shopping.

Sendo assim, em um estado que registra 5.396 novos veiculos
mensais (DEPARTAMENTO ESTADUAL DE TRANSITO, 2008); possui um PIB
per capita de R$ 6.754,00 (Tribuna do Norte, 2008), a frente de estados como
Pernambuco, Ceara e Maranhao; e possui um dos metros quadrados mais caro
do pais, chegando a R$ 600,00 (Tribuna do Norte, 2009) questiona-se, o
mercado potiguar comporta um comercio eletrdnico de jéias? Este trabalho
sera desenvolvido com intuito de contribuir para o esclarecimento destas
questdes.

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo Geral
Analisar o mercado potiguar de joias, sob a ética do comercio
eletrdnico.

1.2.2 Objetivos Especificos

Descrever o perfil dos potenciais consumidores de jéias pela internet
em Natal;

Verificar qual a opinido do mercado alvo sobre a possivel compra de
j6ias pela internet;

Identificar variaveis que possam influenciar a decisdo dos clientes
referente &4 compra de jéias pela internet.
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1.3 JUSTIFICATIVA

Kotler (2003) comenta que o varejo sem lojas tem registrado um
incremento significativo em relagdo ao varejo com lojas nos ultimos anos. Mas,
a maioria das operagbes de varejo ainda é realizada pelo modelo dos balcbes
das lojas. Entretanto, com a mudanga de vida das pessoas e dos costumes, 0
mercado tem procurado atender as inimeras necessidades com alternativas de
compras. Por exemplo, a compra de um simples CD pode ser feita em
diferentes locais: lojas especializadas em mdusicas, em lojas de desconto de
artigos musicais, em super-lojas de artigos eletronicos, em locadoras de video
e pela Internet, dentre outras.

Assim sendo, pode-se dizer que em um mundo globalizado, e na
revolugdo da informagao quem tem mais conhecimento esta realizando mais
negécios do que os menos informados. Deste modo, implementar um comércio
eletronico no setor de joias pode ser uma saida criativa do empresariado
potiguar em busca do tdo almejado diferencial competitivo.

Para finalizar, a relevancia da presente proposta, esta na utilizagéo
desses dados, pois foram compostos com intuito de formar base de informagao
que possibilitem conhecer os pontos que interferem, positivamente ou
negativamente, na viabilizagdo de um negécio, como também poderdo ser
utilizados para nortear, os empreendedores do segmento de jéias do estado, a
trilhar caminhos alternativos em busca de conquistar novos clientes (virtuais) e
mercados neste setor.
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2 REVISAO DA LITERATURA

Esta € uma das etapas mais importantes do projeto cientifico, pois
refere-se a fundamentagédo tedrica que o pesquisador ira adotar para tratar o
tema e o problema de pesquisa. Por meio da analise da literatura publicada
sera tragcado um quadro teérico objetivando a sustentacéo e o desenvolvimento

da pesquisa.

2.1 INTERNET

Nos dias atuais, muitos analistas acreditam que a humanidade esta
passando por uma grande revolugdo tecnolégica, tendo a internet como uma
mola propulsora desta conquista.

Deitel; Deitel e Steinbuhler (2004), dizem que em meados dos anos
60. A ARPA (Advanced Research Projects Agency) patrocinou uma conferéncia
na Universidade de lllinois, em Urbana-Champaingn, onde foram divulgados os
projetos de criagdo de uma rede ligando os principais sistemas de
computadores de aproximadamente 12 universidades. Elas foram conectadas
por linhas de comunicagao operando a entdo surpreendentes 56 Kbps (1 KB =
1.024 bits/ segundos, sendo 1 bit a menor parte de um dado: 0 ou 1). Apés esta
experiéncia a ARPA comegou a implementar o que foi chamado de ARPAnet, a
avo da Internet de hoje.

Com a evolugao tecnolégica, algumas empresas do Rio Grande do
Norte ja operam, nos dias atuais, os seus sistemas eletrénicos conectadas a
uma velocidade de 2000Kbps, o que equaciona-se a 2 MB (mega bytes).

Conforme Nakamura (2001), a estrutura de redes conhecida hoje
como internet, nasceu de um projeto militar idealizado pelo governo norte-
americano na época da guerra fria (com a extinta Unido Soviética), pois havia o
temor de um ataque militar e informagdes importantes fossem perdidas, Dai a
idéia de construir uma rede que descentralizassem o armazenamento e o
trafego das informacgées.

Segundo Albertini (2002, p. 41), a infovia nome dado a internet, ndo

foi criada por uma necessidade da sociedade, mas com objetivos estratégico-
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militares do Departamento de Defesa Americano. “Ela foi idealizada como um
sistema de comunicagdo de informagdes, em 1969, pela Advanced Research
Projects Agency (ARPA), que faz parte do Departamento de Defesa
Americano’”.

Desta forma, Nakamura (2001), conceitua a internet como
“Interligagdo de Redes”. Onde se observa a interligagdo de varias redes de
computadores fragmentadas nos mais distintos lugares

Ainda de acordo com Nakamura (2001), E-mail é o principal meio de
comunicagdo entre as pessoas na Internet. O correio eletrénico, como
normalmente é chamado o E-mail, nada mais € do que um sistema de troca de

mensagens por meios eletronicos.

2.1.2 World Wide Web

A importante teia de alcance mundial chama de Word Wide Web,
deve sua relevancia a importante capacidade de diminuir distancias, tempos e
barreira inimaginaveis em tempos atras pelo homem.

Deitel; Deitel e Steinbuhler (2004), dizem que embora a Internet ja
estivesse pronta ha mais de trinta anos, a inser¢éo da World Wide Web foi um
acontecimento relativamente recente. Em 1990, Tim Berners-Lee, desenvolveu
a Web e diversos protocolos de comunicagdo que formam o backbone, ou
espinha dorsal da Internet.

Nakamura (2001), em 1992, Tim Berners-Lee inventou a World Wide
Web, um sistema de hipertexto que permite a interligacdo de diversos
documentos espalhados na internet. A imagem desses documentos
entrelagados & semelhante a uma teia. No ano seguinte Marc Andreessen,
estudante da NCSA (National Center for Supercumputing Applications)
apresenta o Mosaic, o primeiro navegador Web em modo gréafico, capaz de
mostrar imagens. Atualmente a World Wide Web, WWW, é o servigo de maior
destaque na Internet. Literaimente significa “teia de alcance mundial’.

Albertini (2002) postula que a World Wide Web ou Web ou
simplesmente WWW, consiste em uma colecdo de documentos distribuidos
como paginas, localizadas em comutadores, denominados servidores, de todo

mundo.
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As Home Pages, como s&o chamadas as paginas da Internet, sao
desenhadas em uma linguagem denominada HTML, sua principal caracteristica
¢é a possibilidade de encadear documentos, Nakamura (2001).

2.2 E-BUNISESS

O organismo empresarial virtual como é mais conhecido, 0 e-
business, apresenta-se como importante fomentador de negécios, no qual nao
deve ser visto pelos empreendedores como solugéo de problemas, mas sim em
muitos casos deve ser encarado como mais um canal gerenciador de
relacionamentos e desenvolvimento de negécios.

A IBM (apud FRANCO JUNIOR, 2005, p. 21) definiu e-business
como “uma forma segura, flexivel e integrada de fornecer um valor diferenciado
na gestdo administrativa pela combinacdo de sistemas e processos,
alavancando as operag¢des através da tecnologia da internet”.

Franco Junior (2005), ainda se refere ao e-commerce como a “ponta
do iceberg’, ou seja, a parte visivel das transacgdes eletrénicas, em quanto o e-
business é o iceberg completo, compreendendo todo o arcabougo
organizacional.

O e-business além de envolver trocas entre clientes, parceiros
comerciais e fornecedores, inclui operagdes circunscrita ao préprio negécio,
como: producgao, desenvolvimento, infra-estrutura corporativa e gerenciamento
de produtos. (DEITEL; DEITEL e STEINBUHLER, 2004).

Nakamura (2001) resume e-business a administracdo empresarial
com auxilio eletrdnico, no qual varias tecnologias podem ser envolvidas como:
ERP (Enterprise Resourse Planning); CRM (Customer Relationship
Management); ECR (Efficiente Consumer Response); EDI (Electronic Data
Interchange) e Supply Chain Management.

De maneira sintética o e-business refere-se a toda infra-estrutura
gque uma empresa precisa para poder operar e se manter atuante no mercado.
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2.2.1 Principios Fundamentais do e-Business

E importante que se entendam algumas bases do e-business, onde
pode-se extrair e explorar algumas vantagens incorporadas a este modelo de
negocio, como a dimensdo do tempo e espacial na internet.

Franco Junior (2005) atenta sobre os principios fundamentais para o
e-business e entre eles, a tecnologia de internet, tendo como principal fator de
sucesso, a criagdo de uma comunicag¢ao padrao (Standards) compartilhada por
todos os participantes da rede, baseado na especificagdo de protocolos
padrdes de comunicag¢ao Internet Protocol (IP).

Neste contexto, a internet utiliza diferentes protocolos para
finalidades distintas, tais como os protocolos POP3 e SMTP, para envio e
recebimento de e-mails, o IRC para chatls, e o http, como padrao de permuta de
hipertextos (Hyper Text Transfer Protocol. http). (FRANCO JUNIOR, 2005).

O segundo principio fundamental bastante utilizado no e-business é
a Intranet que utiliza o protocolo http, baseado na navegacéao pela internet, as
Intranets caracterizam-se por serem redes similares a Web, no entanto, com
acesso restrito, disponivel apenas a usuarios autorizados pelo gerenciador da
Intranet. (FRANCO JUNIOR, 2005).

A intranet € uma rede de computadores semelhante a Internet,
porém é de uso exclusivo de uma determinada organizagao, ou seja, somente
os comutadores da empresa podem acessa-la. (KALAKOTA; ROBINSON,
2002).

Para Turban; McLean e Wetherbe (2004, p. 76) a “intranet é o0 uso
da tecnologia (WWW) para criar uma rede privada, geralmente dentro de uma
empresa’”.

A Intranet € o veiculo de comunica¢ao inicial para melhorar a
comunicagdo dentro de uma empresa. Melhorando essa comunicacgdo ela
podera ser expandida para fornecedores, criando uma Extranet. (KALAKOTA,;
ROBINSON, 2002).

A extranet configura-se como terceiro principio e utiliza da mesma
forma que as anteriores o protocolo http. Sua principal caracteristica & permitir
que diferentes /ntranets permitam acesso entre seus usuarios internos.
(FRANCO JUNIOR, 2005).
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Turban; MclLean e Wetherbe (2004) a “extranet permite que usuarios
remotos se conectem de forma segura, via Internet ou redes privadas, a
intranet principal da empresa’”.

A extranet garante a comunicagdo entre a empresa e o "mundo
exterior". Esta comunicagdo acontece com seguranca em tempo real, e pode
contar com tipos de acesso diferenciados como, por exemplo, para:
fornecedores, funcionarios, clientes, ou vendedores (que passam a maior parte
do tempo fora da empresa). Estas informagdes sao interligadas aos sistemas
internos da empresa (ERP, CRM, etc...), para garantir que todos os dados
estejam sempre atualizadas, criando um movimento circular, oxigenando todo o
organismo empresarial. (FRANCO JUNIOR, 2005).

O tempo na Internet tomou uma dimensao mundial, isto &, qualquer
pagina pode ser acessada ao mesmo tempo por qualquer usuario de internet,
independente de sua localizacdo geografica. Sendo assim, percebeu-se a
necessidade de determinar um tempo unico para a internet, foi assim que se
criou o conceito do meridiano de Biel, que tem como base geografica a cidade
de Biel na Suica. Trata-se de um sistema métrico para o tempo, no qual 24
horas correspondem a 1.000 Biel unidades de tempo (SB: Swaich Beats).
(FRANCO JUNIOR, 2005).

Da mesma forma que o tempo, a dimensdo espacial na internet
independe da localizagdo geografica. O espago na Internet nao tem obstaculo
geografico, apropriando-se reaimente da visdo geral globo. Caracterizando-se
somente pelos enderecos dos sites, 0s quais nao séo hierarquicos entre si.
(FRANCO JUNIOR, 2005).

Amor (2000), Nicolas Hayek, presidente do Swatch Group, criou um
novo padrdo de tempo para internet. Em vez de dividido em 24 horas, no
mundo digital um dia é feito de 1.000 Swatch Beats. Ao invés de atender o
cliente das oito as dezessete, eles s&o atendidos ao longo do tempo, sempre
que sentirem necessidade de um produto ou servigo.

2.2.2 Processo Integrado do e-Business

No momento em que Franco Junior (2005), equaciona o e-business
ao iceberg, torna-se claro a complexidade deste modelo de negdcio baseado
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na tecnologia; na informacgéo; e em relacionamentos, deste modo, necessita de
uma infra-estrutura muito mais eficiente e integrada, tendo em vista, a busca
incessante em acampar mercados cada vez mais dindmicos e acirrados.

Desta forma, as ferramentas de gestdo e-ERP, e-CRM; e-SCM; e-
procuramen;, e e-Comercce, apresentam-se como partes vitais de um
organismo eletrénico que surgiu na era dos jogos e das guerras corporativas,
entretanto, nasceu no bergo da competéncia e eficacia, forjando-se com ED/
(Electronic Data Interchange) nas veias e mercados sem fronteiras na memoéria.

2.2.3 Enterprise Resource Planning (ERP)

Franco Junior (2005) diz que para obter a compreensdo do ERP, é
importante se entender a origem desta ferramenta. O ERP é um nome brotado
do MRP (Material Resource Planning), que foi um dos sistemas originais no
planejamento e controle da produgéo industrial. O MRP tem em sua origem um
pedido do setor de vendas, que gerava automaticamente a ordem de
fabricagao. Esse processo integrado denominava-se “exploséo do pedido”.

A explosdo compreendia a verificacdo da necessidade de todos os
componentes da produgdo imperados para o atendimento do pedido, isto &,
matérias-primas, componentes, horas-maquina, horas-homem, energia elétrica,
combustivel, ordem de montagem e etc. (FRANCO JUNIOR, 2005).

Em seguida surgiu o MRP /I, que levava em consideracdo a
evolugdo dos modelos de pesquisa operacional. O sistema passou a incorporar
fungdes objetivo, minimizando custos, perdas, tempo de atendimento ou
maximizando resultados da producdo, econdmicos e financeiros. (FRANCO
JUNIOR, 2005).

Com as mudang¢as nos mercados e o surgimento do modelo japonés
just-in-time (que defende um nivel de estoque proximo a zero), este fundiu-se
ao MRP |, dando vida ao que hoje conhecemos ERP. (FRANCO JUNIOR,
2005).

Esteves e Pastor (2001) dizem que Enterprise Resource Planning
(ERP) sao sistemas de pacotes de software, composto por varios médulos,
tais como recursos humanos, vendas, finangas e producdo fomecendo



informagdes cruzadas através da integracao de dados empresariais embutidos
em processos. Estes pacotes podem ser personalizados para atender as
necessidades especificas de uma organizacao.

Kalakota e Robinson (2002) definem ERP como uma familia de
softwares que acampam os principais processos de uma companhia como:
producdo, processamento de pedido, administracdo de estoque e
armazenagem, contas a pagar e a receber, contabilidade geral e folha de
pagamento.

Turban; McLean e Wetherbe (2004) dizem que o principal objetivo
dos softwares que componham o ERP é integrar as diversas areas e fungdes
da organizagdo em um sistema integrado de informatica, com competéncia de

atender as distintas necessidades da empresa.

Com o aumento deliberado da Internet, viu-se a precisao de criar o
ERP interligado aos modelos de e-Business que fortemente representa o
modelo da nova economia do século XXI.

Para Franco Junior (2005) e-ERP sao as convergéncias de dois
movimentos, Horizontais, conectando os fornecedores de materiais e servigos,
produgéo e distribuidores e clientes finais (publico externo). Nuns movimentos
circunscritos (publico externo), e que tem fluxos correlacionados ao movimento
horizontal, integrando as informagdes entre todos os componentes que se
relacionam com a empresa, numa espécie de fusao entre o endomarketing e o
exomarketing organiza cional.

Turban; McLean e Wetherbe (2004) dizem que o P6s-ERP (segunda
geracdo dos ERP) surgiu da necessidade de incorporar ao seu pacote de
softwares o SCM (Supply Chain Management), com objetivo de fornecer
recursos inteligentes de suporte a tomada de decisao.

2.2.4 Integracao do e-ERP ao e-Business

Franco Junior (2005) diz que a transformacao do ERP em e-ERP
nao muda os fundamentos que o ERP deva ter, mas fomenta a conectividade
que o modelo de e-Business tem.

Dessa forma, o ERP passa por um procedimento de mutagédo que
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sera na verdade um processo de fusdo com duas tendéncias simultaneas, o
movimento de integracdo do ERP ao e-Business movendo-se de dentro para
fora e o movimento do e-Business buscando integrar as informagdes internas
do ERP e disponibiliza-las por meio de ED/ ou IP (Internet Protocol) para
fornecedores, clientes e parceiros. (FRANCO JUNIOR, 2005).

2.2.5 Componentes Internos do e-ERP

Os componentes internos do e-ERP, trata na verdade dos diversos
setores da empresa, todos com suas particularidade e individualidades, mas
sempre conectados e interdependentes como um organismo que precisa
sempre da a¢éo do outro membro do corpo.

2.2.5.1 Manufatura

Para Franco Junior (2005) o médulo de manufatura continua tendo o
mesmo perfii do MRP original, sendo que adaptado ao e-ERP, aquele
contempla processos abertos conectados a todas as areas da empresa,
internas e externas.

Suas principais tarefas sdo: a integracao entre o recebimento de
pedidos, planejamento da datas de atendimento, requisicdo de todos os fatores
associados ao atendimento de determinado pedido, etc. Posto dessa forma, o
moddulo de producdo abre conexdes adicionais para as areas financeiras,
custos, logistica e recursos humanos, e otimiza¢do de custos, eficiéncia e
tempo de atendimento. (FRANCO JUNIOR, 2005).

Como parte de modelo de e-ERP, conexdes externas adicionais
deverdo ser incorporadas para o mdédulo de gerenciamento da rede de
fornecedores (e-Supply Chain Management), para acompanhamento do
atendimento do pedido pelo cliente (e-Commerce e e-CRM), para a integracéo
e otimizagdo da logistica da aceitacdo do pedido até a entrega (e-DSS).
(FRANCO JUNIOR, 2005).

Turban, Rainer e Potter (2005, p. 272) a manufatura integrada por
computador (CIM — Computer-integrated manufacturing) “é um método que
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integra varios sistemas industriais computadorizados”. O mesmo normalmente
utiliza as tecnologias MRP; JIT; CAD (computer aided design); CAE (computer
aided enginneering); GT (tecnologia de grupo) e o FMS (sistemas de fabricagéo
flexivel), todas integradas e inter-relacionadas.

2.2.5.2 Finangas

O ERP permitira que as gestdes de contas a pagar, a receber,
provisionamento para recolhimento de impostos e encargos sociais sejam
feitos on line. Dessa forma, todo planejamento de producgado, aceitacdo de
pedidos, passam a ter reflexo imediato na area financeira, com indicag3o dos
custos por atividade analisada ou programada, bem como o reflexo na liquidez
da empresa. (FRANCO JUNIOR, 2005).

Turban, Kelly Rainer e Potter (2005) falam sobre sistemas de
contabilidade e finangas. De maneira geral, o sistema financeiro mundial deu
um grande salto a partir do incremento da internet. A implementacdo dos
chamados SPTs (sistema de informagdo que suporta transa¢des empresariais
de rotina) possibilitou a juncdo de varios softwares que facilitasse a vida dos
gestores financeiros como os modelos: Valor Presente Liquido (VPL) e a Taxa
Interna de Retorno (TIR), que fazem parte da elaboragdo do orgamento e
analisam os investimentos; o MAS 90 , utilizado principalmente por contadores,
entre outros, fazem parte de uma infinidade de programas capazes de auxiliar

os administradores em suas tomadas de decisao financeira.

2.2.5.3 Logistica

No e-ERP, o moédulo de logistica integra os fornecedores,
distribuidores e clientes finais. Em muitas empresas ja tem sido comum, o
atendimento de pedido de determinado cliente tenha partes sendo enviadas por
diferentes fornecedores para o parceiro de logistica da empresa, que dai emite
uma Unica nota fiscal e despacha para o cliente final. (FRANCO JUNIOR,
2005).

Turban, Kelly Rainer e Potter (2005) defendem que o sistema de
producéo/operagbes e logistica seja operado pelo POM (gerenciamento de
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producdo e operagbes) que tem a fungdo de transformar os processos de
entradas em saidas Uteis e pela operagéo da empresa.

2.2.5.4 Marketing e Vendas

No ERP as vendas ja nasceram ligadas a manufatura. Isso é
heranga do MRP, que “explodia” a produg@o com base em pedidos. A evolugéo
do MRP para o ERP é que agora ao invés da explosao temos a integragdo das
vendas a producdo, como também ao marketing. A ligacdo do marketing ao
ERP permite que eventuais defeitos (Recalls) em um lote de produtos possam
ser tragados, identificando os clientes que os compraram e de forma preventiva
aciona-los e substituir a peca ou reparar o problema. . (FRANCO JUNIOR,
2005).

O e-ERP permiti que o cliente possa acompanhar a todo processo
de fabricacdo ou montagem e atendimento de seu pedido, bem como a
previsado de entrega de forma muito mais precisa e direta. . (FRANCO JUNIOR,
2005).

2.2.5.5 Recursos Humanos

O ERP na area de recursos humanos permitiu uma grande evolugao
na qualidade das informagdes, pois os processos que envolvem R.H.
tradicionalmente sao muito estruturados. Dessa forma, a integragdo dos
funcionéarios a produgdo e demais componentes do ERP permite intensas
analises, que vao desde a produtividade atém a margem de contribuicdo ou
lucratividade de cada funcionario. (FRANCO JUNIOR, 2005).

“O estudo de carreiras, andlise de desempenho, analise
motivacional, por individuo, equipe, departamento, célula, turno de trabalho
tornou-se muito mais preciso e sistematizado com o cruzamento de dados”.
(FRANCO JUNIOR, 2005, p. 269).
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2.3 CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENTE - CRM

Em busca de uma vantagem competitiva sustentavel as empresas
investem cada vez mais em tecnologias que possam melhorar o gerenciamento
do relacionamento entre as pessoas, desta forma o Customer Relationship
Management, tem se mostrado um importante aliado nesta busca pela
diferenciagao nos negocios.

Turban, Rainer e Potter (2005, p. 310) definem CRM como “um
esforco em nivel empresarial para conquistar e manter clientes, normalmente
apoiado na Tecnologia da Informagao”.

Turban,Rainer e Potter (2005, p. 312) ainda declaram que e-CRM
(CRM eletronico) faz “uso de navegadores Web, a Internet e outros pontos
eletrénicos para gerenciar os relacionamentos com o cliente”.

CRM é uma estratégia de negdécios — uma postura para
empregados e clientes — que € suportada por certos processos
e sistemas. O objetivo & construir relacionamentos de longo
prazo através da compreenséo de necessidades e preferéncias
individuais — e desta maneira adicionar valor para a empresa e
para os clientes. (LEITE, 2004, p.85).

A filosofia de CRM é uma estratégia que coloca o cliente no centro
dos processos do negdcio, sendo desenhado para compreender e antecipar as
necessidades dos clientes atuais e potenciais, de forma a procurar supri-las da
melhor forma.

Para Bertaglia (2003), CRM - gestao do relacionamento com cliente
— é uma ferramenta utilizada para se aprender mais sobre as necessidades e o
comportamento de clientes, com o objetivo de desenvolver um relacionamento
mais eficaz.

O autor ainda completa informando que os principais objetivos do
CRM parte de uma idéia central que defende o uso da tecnologia dando
suporte aos negoécios e obter informagdes sobre os cliente, possibilitando:
fornecer um servico de melhor qualidade prestado ao cliente; transformar
centros de atendimento ao cliente em foruns de relacionamento e exeiéncia;

simplificar os processos de marketing e vendas; identificar novos clientes;
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conquistar cliente; reter clientes; aumentar a lucratividade.

Dessa forma, Franco Junior (2005) defende o uso de politicas
administrativas, as quais colaboram para o bom funcionamento do CRM, detre
elas pode-se destacar: politica de retencdo dos clientes; politica de conquista;
politica de identificacdo e obtengado de novos clientes.

2.4 SUPPLY CHAIN MANAGEMENTE - SCM

Uma das grandes tendéncias no mundo dos negocios globais é a
utilizagdo do médulo de e-Supply Chain Management (e-SCM). Isto porque a
estratégia denominada ganha-ganha, derivada do modelo de produgéo japonés
Just in Time, tem mostrado aos empresarios que alinhar seus objetivos e
formar parcerias ndo € apenas o melhor meio de prevalecer, mais quase
sempre o0 Unico meio de sobreviver na guerra dos mercados.

Franco Junior (2005) destaca que uma das principais mudangas na
economia mundial esta sendo a globalizagdo associada a formacgéo dos blocos
econdmicos. Desta forma, o SCM - sistema de informacdes que integra o ERP
da empresa com os sistemas de informac6es de seus diversos fornecedores,
surgiu trazendo com ele as modernas praticas de gestao aliado aos recursos
eletrbnicos de troca de informagdes em protocolo da Internet (IP),
transformando-os em gerenciamento da rede de fornecedores em e-SCM.

O autor ainda completa informando que o e-SCM envolve o
gerenciamento e controle de toda a rede de fornecedores de uma empresa; no
entanto, tém embutido o conceito de Just in time (JIT) e Gestao pela Integracao
Total (GIT), que gerencia e controla toda rede de fornecimento, iniciando o fluxo
dos produtos entre fornecedores até a entrega dos mesmos finalizados ao

cliente.

2.5 E-PROCUREMENT

Uma das fungdes fundamentais para qualquer empresa € a
relacionada a compras, pois quem compra mal, vende mal, e neste contexto o
software procurement aparece com uma ferramenta suporte de grande
importancia no que diz respeito a gestao de compras.
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De acordo com Franco Junior (2005), o e-procurement (ep) é em sua
esséncia uma ferramenta designada para auxiliar a fungao de compra, tendo
como principal objetivo aumentar a produtividade do “velho” departamento de
compras ou descentralizar as compras, fazendo com que as areas-fins possam
administrar seus proprios processos de aquisicao.

2.6 E-BUSINESS INLLIGENCE (e-Bi): SISTEMA DE SUPORTE A DECISAO
(e-SSD).

Alguns grandes pensadores s&0 incisivos ao afirmarem que excesso
e escassez de informagdo dificultam os negébcios. O sistema de suporte a
decisdo foi criado com intuito de cruzar o excesso de dados e
consequentemente melhor aproveita-ios, transformando-os em informagao.

Franco Junior (2005), diz que o e-SSD é a parte do e-Business com
inteligéncia embarcada (enhanced). Em sua esséncia o e-SSD aprofunda a
andlise das informagdes, transformando-as em dados, visando a otimizagao
dos processos e a geragao de uma melhor relagéo beneficio/dados.

2.7 E-COMMERCE

No mundo moderno, a nova ordem para as organizagbes € estar
presente pelo menos no canal virtual, isto porque, por mais que nao se pense
em vender produtos através desta ferramenta, a word wide web apresenta-se
como uma importante fonte de informacdes para a maioria das pessoas do
planeta. Sendo assim, estar na internet significa permanecer a disposigédo de
potenciais consumidores nos seus lares ou no trabalho, e 0o e-commerce é
porta de entrada para esta possibilidade, sendo o seu cartdo de visita as
chamadas home pages.

Nakamura (2001) delibera comércio eletrénico como toda atividade
de compra e venda realizada com o auxilio de recursos eletronicos.

Albertini (2002) conceitua comércio eletrénico como a realizagao de
toda a cadeia de valor dos processos de negbcios num ambiente eletrénico,
por meio da ampliagdo intensa das tecnologias de comunicagdo e de
informagéo, atendendo aos objetivos de negdcio.
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Cameron (apud ALBERTINI, 2002, p.15) externa que o comeércio
eletrénico inclui qualquer transagio de negocio efetuado eletronicamente, ‘em
que essas transagdes ocorrem entre dois parceiros de negécio ou entre um
negobcio e seus clientes”.

Kalakota e Whinston (apud ALBERTINI, 2002, p. 15), “0 comércio
eletrénico pode ser definido como a compra e a venda de informagdes,
produtos e servigos por meio de redes de computadores”.

Segundo Andrew Bartel (apud Deitel; Deitel e Steinbuhler, 2004, p. 7)
e-commerce envolve trocas entre clientes, parceiros comerciais e
fornecedores”.

Turban e King (2004) definem e-commerce como 0O processo de
compra, venda e troca de produtos, servigos e informagbes por redes de
computadores ou pela Internet.

Para Franco Junior (2005) em uma abordagem mais ampla 0 e-
commerce € o sistema de administracdo da rede de operagdes de vendas, o
qual provoca um direto relacionamento com clientes e entrega de produtos ou
servicos.

Este ultimo, ainda completa informando que a principal fungdo do e-
commerce é concentrar esfor¢os com intuito de facilitar o processo de compras
pelo cliente, otimizando o0 maior numero de informacdes necessarias e
possiveis, de forma clara, possibilitando o acompanhamento de seu pedido
desde sua aprovacdo até a entrega ao cliente final e total garantia de
seguranga quanto aos dados para o pagamento.

2.8 JOIA

No mundo atual, onde as sociedades se caracterizam cada vez mais
hedonistas (busca pelo prazer supremo), as pessoas estdo procurando
produtos e servigos mais distintos com objetivos de suprir suas necessidades e
desejos reconhecidamente insaciaveis, neste contexto, a j6ia que & um
importante adorno valorizado coletivamente a cerca de 7 mil anos, tem sido um
dos mais procurados produtos, o qual transcreve sua natureza simples, mas se

expressa culturalmente como fonte de poder e status social.
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Segundo Rosa (2006), a joalheria (0 que trabalha em jbias) é
considerada uma das mais antigas artes da decoragéo, sendo dificil precisar ha
quantos mil anos antes de Cristo o ser humano se relaciona com a matéria na
producdo de objetos e j6ias. O primeiro relato de uma jbia foi feito ha cerca de
7 mil anos.

De acordo com Noebauer (apud ROSA 2006), escavagdes
arqueoloégicas constataram que as primeiras joias foram feitas de conchas,
fésseis e ossos de animais; desde a pré-histéria além de servir como enfeito,
as joias simbolizavam status e poder, ja que apenas os lideres portavam
colares e adornos com dentes e chifres das presas abatidas pelo grupo, como
marco de vitéria. Com a descoberta dos metais e pedras preciosas, a jéia
ganhou valor particularmente social.

Segundo o Ferreira (2004, p. 497), Jéia é “um artefato precioso”
(metal, pedra, etc). ou ainda, “Pessoa ou coisa muito valiosa ou muito boa”.

A joalheria moderna decorre da arte e do oficio classico da
ourivesaria onde o trabalho é essencialmente artesanal. As ferramentas e as
técnicas usadas pelos ourives, nos dias atuais, sdo similares as empregadas
ha séculos atras. (ROSA, 2006).

Batista (apud ROSA, 2006) explica que o requinte de uma jéia é
fruto de um longo processo que abrange capacidade criadora e design,
qualidade da matéria-prima, alta tecnologia na produgdo do produto,
profissionais especializados e perfeicdo no acabamento das pecas da joalheria.
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3 METODOLOGIA

Para conceituar metodologia, primeiro devemos conceituar metodo.
Lacatos e Marconi (1991, p. 83), definem método como um conjunto das
atividades sistematicas e racionais que, com maior seguranga e economia,
permite alcangar o objetivo —conhecimentos validos e verdadeiros- tracando o
caminho a ser seguido, detectando erros e auxiliando as decisées do cientista.

Para Martins e Thedphilo (2007, p. 38) “método € o caminho para se
chegar a determinado fim ou objetivo”. Sendo assim, Oliveira (1997) define
metodologia como o conjunto de métodos, regras e postulados utilizados em
determinadas disciplinas e sua aplicagéo.

3.1 TIPO DE PESQUISA

Minayo (1993, p. 23), sob um olhar filoséfico, considera a pesquisa
como ‘“atividade basica das ciéncias na sua indagacdo e descoberta da
realidade. E uma atividade de aproximacéo sucessiva da realidade que nunca
se esgota fazendo uma combinagdo particular entre teoria e dados”.

Demo (1986, p. 34) insere a pesquisa como atividade cotidiana
considerando-a como atitude, um “questionamento sistematico critico e criativo,
mas a intervengdo competente na realidade ou o dialogo critico permanente
com a realidade em sentido teérico e pratico”.

Silva e Menezes (2001, p.20) descrevem pesquisa como um
conjunto de acdes, propostas para encontrar a solugéo para um problema, que
tém por base procedimentos racionais e sistematicos.

A pesquisa proposta a esta monografia € de natureza aplicada, pois
segundo Silva e Menezes (2001, p. 20), este tipo de pesquisa objetiva gerar
conhecimentos para aplicacdo pratica dirigidos a solugdo de problemas
especificos.

Do ponto de vista do modelo que aborda o problema, a pesquisa
caracteriza-se quantitativa, desta forma, considera-se que tudo pode ser
mensuravel, o que significa traduzir em nimeros opinides e informacgdes para
classifica-las e analisa-las. Requerendo o uso de recursos e de modelos
estatisticos, informam Silva e Menezes (2001).
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Lakatos e Marconi (1999) orientam que nado se deve fazer juizo de
valor, mas deixar que as informagdes colhidas e a légica levem o pesquisador a
trilhar o caminho que chegue a razao.

Com foco nos objetivos da pesquisa, esta pode ser classificada
como descritiva, pois os fatos sdo observados, registrados, analisados,
classificados e interpretados sem que o pesquisador interfira nos resultados.
Isto significa que o pesquisador deve ficar alheio aos fendmenos do mundo
fisico e humano que estao sendo estudados.

Gil (1991) define que a pesquisa descritiva objetiva relatar as
caracteristicas de uma dada populagdo, fendmeno ou estabelecimento de
relagdes entre variaveis. Envolvendo o uso de técnicas padronizadas de coleta
de dados.

A luz dos procedimentos a técnica utilizada sera o levantamento, ja
que o pesquisador fard perguntas diretas as pessoas que serdo, objetos do
estudo.

Gil (1991), externa que a técnica de levantamento de dados é
quando a investigacao é feita a cerca do questionamento direto do individuo,

cujo comportamento se deseja conhecer.

3.2 UNIVERSO E AMOSTRA

O universo que também pode ser chamado de populagao é a
quantidade total de individuos que se deseja uma informagdo, ja a amostra
seria uma representagao deste universo.

Marconi (1982, p.37), define populagdo ou universo, ‘como um
conjunto de seres animados ou inanimados como uma caracteristica comum”.

Segundo Morettin (2000) populagdo & o conjunto constituido por
todos os individuos que apresentem pelo menos uma caracteristica comum,
cujo comportamento interessa analisar (inferir).

O universo desta pesquisa € composto pela populagido de Natal que
esteja compreendida entre as faixas etarias de 20 a §9 anos de idade
totalizando desta forma a quantidade de 378.902 pessoas.

De acordo com Morettin (2000) amostra pode ser definida como um
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subconjunto, uma parte selecionada da totalidade de observagdes abrangidas
pela populagdo, através da qual se faz juizo ou inferéncia sobre as
caracteristicas da populacao.

Para Samara (2002, p.91) “amostra € uma parte de um universo, ou
populagdo, com as mesmas caracteristicas deles”. A amostra obtida para esta
pesquisa sera de 204 individuos, a qual contara com 95% de confiabilidade e
7% de estimativa de erro.

A estratégia de captacdo de individuos para responder o
questionario sera ordenada de forma que a cada 10 pessoas (que atendam os
pré-requisitos) que circularem nos locais onde a pesquisa estiver sendo
realizada; 01 voluntario sera escolhido para compor a amostra.

Os individuos que atenderem os pré-requisitos de idade e sexo
nesta capital, poderado responder ao questionario no horario das 10:00 as 20:00
horas, no periodo de 05 a 30/07/2009, nos principais shopping’s desta capital.

O método de amostragem foi definido como sendo uma amostra nao
probabilistica, que segundo Samara (2002, p.94), “é selecionada por critérios
subjetivos do pesquisador, de acordo com sua experiéncia € com objetivos de
estudo”. Dos tipos de amostra ndo probabilistica, a utilizada foi a intencional,
para Mattar (1997, p.133), “a suposicdo basica da amostra intencional é de
que, com bom julgamento e uma incluida e, assim, chegar a mostras que
sejam satisfatorios para as necessidades da pesquisa’.

3.3 INSTRUMENTOS DE COLETA DE DADOS

A pesquisa sera feita por uma quantidade prevista, de 01 (um)
questionario, estruturado, questionario apéndice 01 - Questionario de pesquisa
aos potenciais consumidores de jéia em Natal, com 13 perguntas fechadas e
duas abertas;, as quais ajudardo na obtengdo de variaveis quantitativas e
qualitativas.

Em relagdo ao assunto, Cobra (1989, p.162), explicita “o
questionario s6 deve ser aplicado se o entrevistador tem certeza de que a
pessoa entrevistada tem as informacdes que se procura’. Os questiondrios

serao aplicados pelo préprio pesquisador.
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3.4 TRATAMENTO PARA ANALISE DE DADOS

Os dados serao analisados apo6s a coleta. As respostas fechadas
serdo condicionadas numa planilha eletrdnica excel, quantitativo e avangado,
pra tabulagdo de variaveis, propor¢des e confecgdes de graficos para melhor
interpretagéo.

O software utilizado sera o Excel 2007, que auxiliard na confecg¢ao
da elaboragéo das tabelas dos dados. O world, versdo 2003, sera utilizado na
elaboracéo dos textos.
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4 ANALISE E TRATAMENTO DE DADOS

Este capitulo aborda de forma distinta e analitica, todo o composto
de indagacdes proposto sob forma de questionario apresentado no apéndice
“A” deste trabalho, cujo, as dezesseis perguntas fechadas serdo apresentadas
em forma de tabelas e graficos processados no Microsoft EXCEL.

Tabela 01 — Zonas Residenciais da grande Natal

Zonas N° de Entrevistados %
Zona Norte 25 12
Zona Sul 73 36
Zona Leste 7 3
Zona Oeste 30 15
Centro 55 27
Grande Natal 15 7

Total 205 100

Fonte: Pesquisa de Campo — agosto/2009
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Grafico 01 — Zonas Residenciais
Fonte: Pesquisa de Campo - agosto/2009

O grafico acima referencia as zonas residenciais dos entrevistados e
mostra uma maior polaridade entre as areas do centro da cidade e a zona sul,
as quais juntas equivalem a 63% do total da amostra, seguidas pelas zonas
oeste com 15% e zona norte 12%.

Acredita-se que o maior percentual referente as zonas sul e centro,
apresentou-se por ocasido da escolha da amostra que priorizou os individuos
com maior poder aquisitivo.



Tabela 02 — Ocupacéo dos Entrevistados

Ocupacao N° de Entrevistados %
Estudante 47 23
Servidor Publico 85 42
Profissional Liberal 20 9
Comerciario 52 25
Total 204 100
Fonte: Pesquisa de Campo - agosto/2009
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Grafico 02 — Ocupacgao dos Entrevistados
Fonte: Pesquisa de Campo — agosto/2009
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Avaliando os numeros obtidos, de acordo com o grafico e a tabela

02, a segunda questdo mostra que 42% dos entrevistados sé@o servidores

publicos; seguidos por comerciarios, estudantes e profissionais liberais

contendo os percentuais 25%, 23% e 9% respectivamente.

Desta forma, verifica-se a divisdo de podlos da econdmica deste

estado, no qual a mola percussora gira em torno dos rendimentos dos

servidores publicos e comercio/servigos.



Tabela 03 — Sexo dos Entrevistados

Sexo N° de Entrevistados %
Masculino 60 29
Feminino 144 71

Total 204 100

Fonte: Pesquisa de Campo — agosto/2009
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Grafico 03 — Sexo dos Entrevistados
Fonte: Pesquisa de Campo — agosto/2009

Através das respostas colhidas, segundo o questionario, 71% dos
entrevistados sdo do sexo feminino; e o restante, 29%, do masculino.

Acredita-se que o maior percentual de mulheres que responderam
esta questao, é devido a pré-disposi¢ao feminina para assuntos ligados a joia.
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Tabela 04 — Escolaridade dos entrevistados
Escolaridade N° de Entrevistados %
Fundamental 15 i
Médio 35 17
Superior Incompleto 104 51
Superior Completo 36 18
Pés-Graduacgéao 15 i
Total 205 100
Fonte: Pesquisa de Campo - agosto/2009
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Grafico 04 — Escolaridade dos entrevistados
Fonte: Pesquisa de Campo — agosto/2009

De acordo com o grafico acima, ha uma maior disparidade no que diz
respeito aos que estdo se graduando (51%); seguidos pelo equilibrio dos niveis
superior completo 18% e meédio 17%; e curiosamente com percentuais
equiparados os dois extremos: pés-graduados e fundamental, ambos com 7%.

O maior percentual de pessoas com escolaridade indicada em nivel
superior incompleto pode esta relacionado com as caracteristicas da populacao
jovem desta capital, em conjunto com o crescimento de vagas no ensino superior
do estado.



Tabela 05 — Estado Civil dos entrevistados
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Estado Civil N° de Entrevistados %
Solteiro(a) 92 45
Casado(a) 76 39
Divorciado(a) 28 13
Uniao Estavel 8 3

Total 204 100
Fonte: Pesquisa de Campo — agosto/2009
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Grafico 05 — Estado Civil dos entrevistados

Fonte: Pesquisa de Campo — agosto/2009

De acordo com o grafico e a tabela 05, os quais tratam sobre o

estado civil da amostra, os dados demonstraram que 45% dos entrevistados

séo solteiros; 39% casados; 13% divorciados e apenas 3% declararam a uniao

estavel.
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Tabela 06 — Numero de Filhos dos entrevistados

NuUmero de Filhos N° de Entrevistados %
Nenhum 97 48
Até 02 Filhos 75 37
03 Filhos 24 1
De 04 Filhos a cima 8 3

Total 204 100

Fonte: Pesquisa de Campo — agosto/2009
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Grafico 06 — Numero de Filhos dos entrevistados
Fonte: Pesquisa de Campo — agosto/2009

Ao que diz respeito ao grafico e a tabela 06, os quais abordam o
nimero de filhos, 48% declararam ndo serem pais ainda; 37% informaram
possuir um ou dois filhos; 11% responderam que tinham trés filhos e apenas
3% possuem o maximo de quatro filhos.

Este grafico 06 mostra-se bastante similar com o seu anterior (tabela
e grafico 05), pois ao fazer uma comparagdo subjetiva entre os solteiros;
casados; os que tém zero filho e os que possuem até dois filhos, enxergam-se
uma relagdo bastante coerente entre os dois, podendo-se avaliar que os
mesmos sao diretamente proporcionais.




Tabela 07 — Faixa etaria em anos dos entrevistados
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Faixa etaria N° de Entrevistados %
De 20 a 24 anos 51 25
De 25 a 29 anos 28 14
De 30 a 34 anos 28 14
De 35 a 39 anos 17 8
De 40 a 44 anos 17 8
De 45 a 49 anos 28 14
De 50 a 54 anos 17 8
De 55 a 60 anos 11 8
Mais de 60 anos 8 3
Total 205 100

Fonte: Pesquisa de Campo — agosto/2009
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Grafico 07 — Faixa Etaria em Anos dos entrevistados
Fonte: Pesquisa de Campo — agosto/2009

O grafico 07 indica o percentual de 25% para os entrevistados mais jovens,
seguido por um equilibrio de 14% (cada) entre as populagdes com idade de 25 a 29; 30
a 34 e 45 a 49 anos. Como terceiro maior percentual aparece o valor de 8% de forma
equacional entre as faixas etarias 35 a 39; 40 a 44 e 50 a 54 anos. Ja as pessoas com
idades entre 55 a 60 e acima de 60 anos, contribuiram com 5% e 3% respectivamente.

Estes percentuais podem estar relacionados com a piramide etaria potiguar,

o qual aponta para um estado jovem e consequentemente uma populagao

economicamente ativa bastante aquecida.
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Tabela 08 — Renda Familiar/ Salarios Minimos

Renda Familiar N° de Entrevistados %

Até 1 Salario Minimo 13 6
De 1,1 a 3 Salarios Minimos 51 25
De 3.1 a 7 Salarios Minimos 72 36
Acima de 7 Salarios Minimos 69 34
Total 205 100

Fonte: Pesquisa de Campo -~ agosto/2009
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Grafico 08 — Renda Familiar/Salarios Minimos
Fonte: Pesquisa de Campo — agosto/2009

De acordo com o grafico 08, o qual trata sobre renda familiar, a pesquisa
indicou que 36% dos entrevistados recebem entre 3,1 a 7 salarios minimos; 34%,
embolsa acima de 7 salarios minimos; 1,1 a 3 salarios minimos absorve a fatia de 25%
e os 6% restantes sdo representados pelo valor de até 1 salario minimo.

A renda familiar mais acentuada pode ter sido tendenciosa a partir da
escolha dos locais da amostra, haja vista que estamos estudando a viabilidade de um
produto considerado de nicho.
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Tabela 09 - Quanto ao uso da internet pelo entrevistado

Opcodes N° de Entrevistados %

Sim 183 90
Nao 21 21
Total 204 100

Fonte: Pesquisa de Campo — agosto/2009
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Grafico 09 — Quanto ao uso da internet pelo entrevistado
Fonte: Pesquisa de Campo — agosto/2009
De acordo com o grafico e a tabela 09, os dados mostram de forma bastante
clara que 90% dos entrevistados sao usuarios da internet, conseqientemente 10% dos
mesmos nao a utilizam.
Esta informagdo € de suma importancia, pois retrata o tamanho da
oportunidade de se trabalhar com o canal virtual, nos mais diversos segmentos, assim
como a intensa exposi¢éo dos usuarios, as ferramentas promocionais.



Tabela 10 — Histérico de utilizagdo da internet (em anos).
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Tempo de utilizagdo em anos N° de Entrevistados %
01 ano 14 74
02 anos 10 5
03 anos 10 5
04 anos 17 8
05 anos 18 9
Mais de 05 anos 135 67
Total 204 100
Fonte: Pesquisa de Campo — agosto/2009
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Grafico 10 — Historico de utilizagao da internet (em anos).
Fonte: Pesquisa de Campo - agosto/2009
De acordo com o grafico 10, os usuarios que utilizam a internet a mais de 05
anos correspondem a 67% dos entrevistados e quando somado aos que utilizam este
meio de comunicagdo a 05 e 04 anos este valor chega a 84% do total dos
entrevistados; ficando uma minoria entre 01; 02 e 03 anos com a soma de 17%.
Este grafico é interessante, pois evidencia o quanto somos envolvidos com a
web, assim como para muitos, a dependéncia desta tecnologia e o quanto
despendemos tempo diante desta magnifica rede de comunicagao.
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Tabela 11 — Vocé ja fez compra pela internet?

Opcdes N° de Entrevistados %

Sim 94 46
Nao 110 54
Total 204 100

Fonte: Pesquisa de Campo — agosto/2009
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Grafico 11 — Vocé ja fez compra pela internet?
Fonte: Pesquisa de Campo — agosto/2009

Ao examinar o a tabela 11, enxerga-se de maneira equilibrada a execugao de
compras feitas pelos entrevistados. E desta forma a equagéo apresenta-se de maneira
que uma leve maioria informou nunca compraram pela internet, 54%; entretanto um
valor significativo deixou claro que possuem experiéncia de compra pela internet, 46%.

E importante considerar o universo de pessoas que efetuaram compras
virtuais, o qual demonstra que, quase metade delas ja possui experiéncias neste novo

formato de consumo.
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Tabela 12 - Fatores que podem restringir a compra do entrevistado pela Web.

Fatores N° de Entrevistados %

Seguranga 85 42
Desconfianga do Produto 45 22
Confiabilidade na Empresa 48 24
Outros 46 12
Total 204 100

Fonte: Pesquisa de Campo — agosto/2009
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Grafico 12 — Fatores que podem restringir a compra do entrevistado pela Web.
Fonte: Pesquisa de Campo — agosto/2009

O grafico 12 mostra de maneira clara, como as pessoas desprendem grande
preocupag¢do com a seguranca (42%) antes de efetuarem uma compra pela internet,
deixando em segundo plano e ndo menos importante a confiabilidade na empresa
(24%); seguido pela desconfian¢a do produto (22%).

O grafico acima aponta para um consumidor carente de relacionamento e
cauteloso, pois se entende que os fatores seguranca; confianga na empresa e
desconfianga do produto sdo partes estruturais para formar qualquer alicerce em longo



prazo com base na filosofia de relacionamentos.
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Tabela 13 — Avaliagdo da estrutura de servigos oferecidos em sites de varejo.

Avaliacao N° de Entrevistados %
Otima 4 2
Boa 122 60
Regular 68 33
Ruim 6 3
Péssima 4 2
Total 204 100

Fonte: Pesquisa de Campo — agosto/2009
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Grafico 13 — Avaliagéo da estrutura de servigos oferecidos em sites de varejo.
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e TP

Ruim  Pessima

Ao analisar o grafico 13, enxerga-se de maneira positiva, a boa
avaliagdo que os entrevistados fizeram sobre os sites de varejo, no qual as
opgdes boas e regulares juntas somam 93% da preferéncia dos questionados.
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Tabela 14 — O entrevistado compra ou compraria j6ias pela internet

Opcodes N° de Entrevistados %

Sim 13 6
Nao 191 94
Total 204 100

Fonte: Pesquisa de Campo — agosto/2009
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Grafico 14 — O entrevistado compra ou compraria joias pela internet
Fonte: Pesquisa de Campo — agosto/2009

Com base no grafico 14, ao indagar de maneira direta quanto a execucgao de
compra de jéias no tempo presente ou futuro pela internet, a grande maioria dos
entrevistados 94%, informaram n&o possuir intengédo de compra pelo meio virtual, desta
forma restaram apenas 6% que acreditam neste novo modelo de compra

Acredita-se que este maior indice de respostas negativas, esta relacionado
aos fatores: insegurancga e confianga na empresa, pois entendemos que ao longo da
histéria, a jéia vem sendo uma mercadoria comercializada tradicionalmente e a base de

relacionamentos.
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Tabela 15 — Os trés principais fatores que influenciariam o entrevistado a acessar um
site de venda de jbias.

Fatores N° de Entrevistados %
Indicagéo 124 27
Atualizacao 27 6
Comodidade 75 16
Propaganda 49 1"
Seguranca 105 23
Agilidade 41 9
Estrutura 19 4
Outro 19 4
Total 459 100

Fonte: Pesquisa de Campo — agosto/2009
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Grafico 15 — Os trés principais fatores que influenciariam o entrevistado a acessar

um site de venda de joias.
Fonte: Pesquisa de Campo — agosto/2009

De maneira bastante coerente com o grafico 12, a pesquisa assinalou para
as opgdes indicagdo (27%) e seguranga (23%), como os fatores de maior destaque no
que dizem respeito as referencias importantes para o acesso a sites de vendas de joias,
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apresentando em terceiro plano, comodidade (16%) e propaganda (11%) em quarto.

Tabela 16 — Habito de acessar sites do segmento de joias.

Opcoes N° de Entrevistados %

Sim 36 18
Nao 168 82
Total 204 100

Fonte: Pesquisa de Campo - agosto/2009

Gréfico 16 — Habito de acessar sites do segmento de joias.
Fonte: Pesquisa de Campo — agosto/2009

De acordo com o grafico acima, 82% dos entrevistados ndo costumam
acessar sites de comércio de joéias, entretanto 18% da amostra informaram ter o habito

de acessar estas janelas virtuais.

Estes dados mostram o interesse das pessoas pela busca de informacdes e
compras em sites de j6ias, mas acreditamos que estas se restringem por inseguranca e

® Sim ®Nao

falta de confianga nos sites desta categoria.
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5 CONCLUSAO E RECOMENDAGAO

De acordo com a pesquisa realizada, verificou-se uma possivel relagao entre
as localidades de moradia dos entrevistados, na qual apresentou os maiores indices
percentuais nas zonas sul (36%) e centro da cidade (27%), em conjunto com o quadro
que demonstra a ocupac¢do dos mesmos, tendo como destaque o servidor publico
seguidos por comerciarios (25%) e estudantes (23%), refletindo desta forma, o perfil
dos agentes motores da economia deste estado. Em relagéo ao sexo dos entrevistados
verificou-se maior destaque, o género feminino (71%), acreditando desta forma o
pesquisador, que este dado tenha sido gerado a partir do interesse das mulheres pelo
tema da pesquisa.

O levantamento apresentou ainda, informagbes sobre o estado civil dos
entrevistados, o qual exibiu nimeros bastante equilibrados entre solteiros (45%) e
casados (39%), o que se mostra bastante coerente quanto aos que declararam ter
filhos (52%) e os que ainda nao sao pais (48%). Ao analisar 0 quadro que trata sobre a
renda familiar, verifica-se que (70%) dos entrevistados convivem em grupos familiares
que embolsam em média R$ 2.790,00 mensais (valor médio entre trés e nove salarios
minimos), dividindo este valor por 04 (nimero de integrantes de pessoas que compde a
maioria das familias brasileiras), chega-se ao valor salarial per capita de R$ 697,50;
valor este que se posiciona um pouco acima do PIB per capita do nosso estado R$
563,00 (TRIBUNA DO NORTE).

A luz das variaveis que implicam sobre o ambiente virtual, a pesquisa
demonstrou de maneira enfatica que 90% da amostra sdo usuarios da internet, dentre
0s quais 89% utilizam esta ferramenta de comunicacdo a mais de trés anos, sendo que
o total amostral externa, certo equilibrio entre as experiéncias de compras virtuais, onde
54% optaram pelo n3o, em quanto que 46% afirmaram possuir experiéncias de
compras online.

Ao explorar de forma direta a variavel que aborda a questdo sobre o desejo
de compra de jéias pela internet, a pesquisa mostra de maneira clara, a supremacia da
resposta negativa, o qual corresponde a 94% do total dos entrevistados. Entretanto os
6% restantes que afirmaram comprar ou comprariam joias na Web, ndao podem ser
descartados, haja vista que este percentual correspondem a quantidade de 22.734
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pessoas proporcional aos 378.902 individuos referentes ao universo da pesquisa. Outro
ponto interessante é levar em consideragdo o produto proposto neste trabalho (Jéias),
no qual o valor representado na resposta positiva dos entrevistados, aponta para um
potencial de mercado bastante promissor, ainda mais se levar em consideragao: o nicho
mercadologico que esta inserido o segmento de j6ias e alta rentabilidade deste produto.

Desta forma, ao analisar a pesquisa de forma holistica, constatou-se que
implantar apenas um site de jéias neste estado, necessitara de um enorme esforgo de
marketing e conseqiientemente um grande dispéndio financeiro com perspectivas de
retorno de médio a longo prazo, haja vista que algumas variaveis apontaram para
seguranga,; indicagcdo e confianga, como fatores decisivos na restricdo de compras e
acesso a sites deste segmento.

Deste modo, observa-se que estes ultimos fatores sao partes estruturais para
0 sucesso de um bom relacionamento com o cliente, pois se entende que isto € o que
consumidor necessita. Sendo assim, o pesquisador recomenda a implantagdo de uma
instalacgéo fisica, onde os consumidores poderdo constatar a real existéncia do negocio;
implantar um site da loja com pesados investimentos em marketing e adotar processos
eficazes com intuito de acampar e reter clientes, encantando-os e tornando-os agentes
transmissores das boas experiéncias com a empresa, envolvendo-os numa espécie de
marketing viral para que eles indiquem e tenham confianga na organizagao.
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APENDICE

APENDICE — MODELO DO QUESTIONARIO DE PESQUISA DIRECIONADO
AOS POTENCIAIS CONSUMIDORES DE JOIA EM NATAL

FACULDADE NATALENSE PARA O DESENVOLVIMENTO DO RN-
DEPARTAMENTO DE ADMINISTRACAO

CURSO DE ADMINISTRACAO COM HABILITACAO EM MARKETING

Caro(a) senhor(a),
Este questionario é parte integrante do trabalho de final de curso do
discente graduando de Administragdao com habilitacao em Marketing da
FARN, Edson Ferreira de Lima. As informacdes nele fornecidas serdo
utilizadas exclusivamente para fins académicos, sem que o(a) senhor(a)
seja identificado(a).
Desde ja agradecemos a sua colaboragao.

Departamento de Administracdao da FARN.

1 - PERFIL DO CLIENTE

1. Bairro onde reside:

2. Profissédo:

Sexo
QO Masculino O Feminino

oad

Escolaridade

>

O Fundamental incompleto O Fundamental O Médio incompleto
completo
‘& : O Superior O Pos-

0 Meédio completo O Superior Incompleto Completo graduado(a)
5. Estado Civil

g U Divorciado - d Uniao
Q Solteiro(a) QO Casado(a) @) 0 Viavo(a) Estavel
6. Numero de filhos

L U Mais de

O Nenhum Q Até 2filhos Q 3filhos O 4 filhos filhos

Faixa Etaria (em anos)
Q 20a24 Q 25a29 0 30a34 0O 35a39 Q 40a44

&



