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Resumo: O comércio eletronico ganha cada vez mais publico atingindo grande parte dos consumidores nos ultimos
anos. Com o avan¢o da tecnologia e do acesso a internet, muitos brasileiros estdo optando pela comodidade de
fazer compras de forma online. Diante disso, o presente trabalho tem por objetivo identificar oportunidades e
desafios para uma empresa do setor vitivinicola se desenvolver nesse meio usando a base teérica do Marketing de
Relacionamento. Para isso, foi realizado um estudo de caso tinico em uma industria vinicola localizada na Serra
Gaticha com o intuito de identificar esses fatores. Em relagao a metodologia, a pesquisa foi de natureza qualitativa,
exploratoria e descritiva, por meio da andlise de documentos, entrevistas e observagdes. A partir dos resultados, foi
possivel exemplificar por meio de um estudo empirico, a importancia em trabalhar com o e-commerce como meio
para diversificar o faturamento e ampliar o alcance dos produtos e da organizagdo como um todo. No comércio
eletronico, além das oportunidades voltadas a geragdo de valor para a marca, existem muitos desafios, como por
exemplo, a operacionalizagdo interna e questdes relacionadas a sistemas de informagao.
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B2C e-commerce: case study in a wine industry in Serra Gaucha

Abstract: E-commerce is gaining more and more public reaching a large part of consumers in recent years. With the
advancement of technology and internet access, many Brazilians are opting for the convenience of shopping online.
In view of this, the present work aims to identify opportunities and challenges for a company in the wine sector to
develop in this environment using the theoretical basis of Relationship Marketing. For this, a single case study was
carried out in a wine industry located in Serra Gaucha in order to identify these factors. A qualitative research was
carried out through the analysis of documents, interviews and observations. From the results, it was possible to
exemplify, through an empirical study, the importance of working with e-commerce as a means to diversify billing
and expand the reach of products and the organization as a whole. In e-commerce, in addition to the opportunities
aimed at generating value for the brand, there are many challenges, such as internal operations and issues related to
information systems.
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1 Introdugao

A distribuicdo de produtos acontece principalmente através de dois tipos de canais, diretos
e indiretos. Canal indireto é quando existe um ou mais intermedidrios entre o produtor e os usudrios
finais dos produtos; ja os diretos sao aqueles onde o préprio fabricante é quem comercializa os produtos
diretamente ao consumidor final (OLIVEIRA et al., 2020). O termo e-commerce representa operagdes
comerciais através da internet, ou seja, é uma forma de comprar produtos ou servi¢os por meio eletrénico
(TEIXEIRA, 2015). Quando se fala em e-commerce B2C (Business to Consumer), trata-se da venda de bens

ou servicos, do fabricante diretamente ao consumidor final (TURCHI, 2019).

O e-commerce B2C tem crescido nos ultimos anos e oferece muitas vantagens em termos de praticidade
e variedade, sendo reconhecido como um meio versatil e contemporaneo de adquirir uma grande variedade de
produtos (LIM; SRAI 2018). Aponta-se ainda uma nova tendéncia no mercado, representada pela integracdo
entre as lojas fisicas, as lojas virtuais e os compradores. E fato que é uma evolugio do conceito de multicanal,
o qual tem foco exclusivo na experiéncia do consumidor. Essa experiéncia de compra, que proporciona
ao consumidor a possibilidade de ndo perceber a diferenga entre o mundo on-line e off-line é chamada de
Ompnichannel. Ele envolve um sistema integrado de distribuigdo reversa, o que significa que produtos podem
ser devolvidos independentemente do canal pelo qual foram comprados (LAS CASAS; LAS CASAS, 2019;
BARRETO; FREITAS; DE PAULA, 2022; DE ANDRADE et al., 2022).

Dados de 2019 revelam que 70% da populagao brasileira utilizava internet, sendo que a maior parcela
era constituida por pessoas entre 25 e 54 anos de idade. Dentro disso, 50% ja haviam feito compras on-
line (E-COMMERCE WIKI, 2019). Segundo a Associagao Brasileira do Comércio Eletronico (ABCOMM,
2017), em matéria publicada em fevereiro de 2020, era previsto um crescimento de 18% nas vendas de
e-commerce em relagdo ao ano anterior. Entretanto, apds essa previsao, houve uma modificagio na forma
de fazer compras da populagdo brasileira, em decorréncia do surto da Covid-19 no pais. Essa mudanga,

pode ser identificada através dos nimeros do segmento de vendas online do ano de 2020.

De acordo com uma pesquisa divulgada no site E-commerce Brasil (fevereiro de 2021), em 2020
o crescimento do varejo virtual no pais foi de 73,88%. Dentro desse niimero, destaca-se a categoria de
equipamentos e materiais de escritorio, informadtica e comunica¢ao, representando 41,8% do total das
vendas e, a categoria de mdveis e eletrodomésticos, representando 25,9%. A categoria de hipermercados,
supermercados, produtos alimenticios, bebidas e fumo representaram 3,3%. Ja no primeiro trimestre de
2021, diante do agravamento da pandemia e em virtude de diversas promogdes realizadas por lojistas,
houve um aumento de 57,4% no numero de vendas, em compara¢do ao mesmo periodo do ano anterior
(E-COMMERCE BRASIL, 2021).

Os dados apresentados mostram que o setor de e-commerce vem ganhando for¢a, levando novos
consumidores e vendedores a entrar nesse meio (novos entrantes) independente do setor de atuagdo. Diante
do exposto, o presente estudo, fazendo uso do contexto vitivinicola, utiliza como base as seguintes questoes
de pesquisa: (i) quais fatores sdo necessarios para uma vinicola se manter e/ou incrementar sua participagdo
de mercado através do comércio eletronico? E, (ii) que aspectos sdo impactados no relacionamento de uma

vinicola com seus consumidores através do comércio eletronico? Nesse sentido, o objetivo geral do estudo
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¢ identificar oportunidades e desafios para a vinicola Alfa no mercado de vendas online.

A unidade de analise utilizada para o estudo sera a relacao diddica entre uma inddstria vinicola
e seus clientes, no processo de compra de vinhos, espumantes e sucos, pela modalidade de venda direta
através do e-commerce B2C. A pesquisa qualitativa por meio de um estudo de caso unico foi realizada na
empresa denominada de Alfa, uma vinicola familiar localizada na cidade de Bento Gongalves, no Vale do

Rio das Antas, na Serra Gaticha (RS), que desde 1960 prioriza a produgdo vitivinicola e o Enoturismo.

A realizagao desse trabalho se justifica, pois aborda aspectos relevantes a serem considerados ao
trabalhar com e-commerce, bem como fatores que impactam positiva ou negativamente nos resultados
comerciais desse segmento para as organiza¢oes. Segundo dados apresentados pela Wine South America
(2020), entre os meses de janeiro e setembro de 2020 houve um aumento de 26% em relagdo ao mesmo
periodo de 2019 no consumo de vinhos entre os brasileiros. Além disso, nota-se a valorizagdo das marcas
nacionais, através de um crescimento de 44% no consumo de vinhos produzidos no Brasil, enquanto os
importados tiveram um aumento de 22%. De acordo com as informagoes levantadas, entre os motivos que
levaram a esse crescimento, estd o fato de que as familias estao buscando uma gastronomia mais refinada
e de que se tornou mais facil a compra desses produtos, que hoje pode ser feita através de distribuidores
e produtores e, até mesmo, pelo e-commerce. Em um estudo realizado diretamente a consumidores que
ja fizeram compras de vinhos online, identificou-se que as lojas virtuais sdo favorecidas devido a maior

variedade de rétulos encontrados quando comparado a lojas fisicas (PACHECO et al., 2017).

A pesquisa utiliza a lente tedrica do Marketing de Relacionamento, que sugere que para uma empresa
conquistar e manter negdcios, é preciso construir relacionamentos duraveis na busca constante em atender
as expectativas de todos os envolvidos, ou seja, ele é visto como um processo que estabelece e mantém
relacionamentos de longo prazo, duradouros, que preza o comprometimento e espera compras repetidas,
com caracteristicas de beneficios mutuos entre a empresa e seus publicos (inclusive clientes). Ainda pode ser
considerado um processo de engajamento cooperativo e colaborativo com os clientes (GUMMESSON, 2017;
LARENTIS; ANTONELLO; SLONGO, 2018; LAS CASAS, 2019). Junges e Giacomolli (2019) concluiram em
seu estudo que as agdes voltadas ao Marketing de Relacionamento, além de gerar fidelizagdo e aumentar o

ndimero de clientes, melhoram o reconhecimento da marca e impactam na lucratividade da empresa.

Como contribui¢des do estudo, os resultados identificaram que existem grandes oportunidades
para empresas do ramo vitivinicola em trabalhar com o e-commerce, com destaque a geragao de valor a
marca. Ademais, verificaram-se que existem também desafios ligados a operacionalizagdo da plataforma e
ao funcionamento dos processos internos apds o recebimento dos pedidos que precisam ser considerados
para a organizagdo possuir um processo eficiente e eficaz, e conquistar resultados positivos por meio desse

canal de vendas.

2 Marketing na Economia Digital

O marketing estuda as oportunidades no mercado com o objetivo de atender as necessidades e
desejos de pessoas (COBRA, 2015). Com base nessas informagoes, a empresa passa a ofertar produtos ou

servicos voltados a satisfazer seus consumidores a fim de atingir suas metas de vendas, e, consequentemente,

DESENVOLVE: Revista de Gestao do Unilasalle, Canoas, v. 11, n. 3, p. 01-22, Dez. 2022



4 Patricia Felipin, Tatiane Pellin Cislaghi

aumentando sua participagdo no mercado (LAS CASAS, 2019). Devido ao aumento de pessoas acessando
a internet, houve uma expansdo do marketing digital. Através dele, as marcas podem se promover de
maneira global, por meio de um posicionamento de mercado, ampliando suas oportunidades de negdcio.

Seus canais permitem o relacionamento entre empresa e cliente de forma virtual (LAS CASAS, 2019).

O consumidor tem mudado ao longo dos anos buscando conceder maior importancia ao valor do
produto, e ndo somente a preco, além de buscar maiores informagdes em varias fontes antes da sua decisdo
final de compra (LAS CASAS, 2019). Diante disso, Las Casas (2019) cita que a internet tem facilitado esse
processo, pois o consumidor consegue fazer uma busca pelos melhores precos de um determinado produto
em varios sites, com maior rapidez. Porém, a usabilidade do site, ou seja, o quao simples e pratico ¢ para o
cliente navegar e fazer suas compras, pode ser determinante, visto que sites complexos e lentos podem levar

ao abandono das compras no carrinho (TURCHI, 2019).

Uma das formas do consumidor encontrar um produto para comprar na internet, é através de
ferramentas de busca, como por exemplo, o Google. Galindo (2019) aponta que devido a alta concorréncia
no mercado de vendas online de vinhos, uma das dificuldades das lojas virtuais é de se manter nas primeiras

posi¢oes nos resultados dessas pesquisas realizadas pelos consumidores.

Outro aspecto importante a ser considerado no marketing na economia digital é em relagao
a satisfacdo. A satisfacio do consumidor pode ser definida como a capacidade de atender e superar as
expectativas. Quanto maior o conhecimento por parte da empresa sobre necessidades e desejos de seus
clientes, mais facil sera a tarefa de surpreendé-los positivamente, com servigos inesperados. Experiéncias
passadas sdo fatores que influenciam as pessoas no momento da decisdo de compra (COBRA, 2015). Da
Silva Barbosa, De Andrade-Matos e Perinotto (2020) identificaram a influéncia digital como forma de gerar
maior conflan¢a em uma empresa, pois em seu estudo os autores concluiram que a busca por informagdes
arespeito do produto ou servico é a etapa mais influenciada pelas midias sociais, visto que estas referéncias

podem ser com base em experiéncias de outros consumidores.

Nessa linha de pensamento, Ferreira et al. (2016) apontam que as informagoes dos consumidores
podem ser compartilhadas através das comunidades de consumo online (como por exemplo o TripAdvisor,
Reclame aqui, entre outros). Em seu estudo, foi possivel confirmar que as avaliagdes contidas em uma dessas
plataformas, geram grande influéncia nas decisées de compra. Em outra pesquisa exploratéria realizada por
Freire e Salgado (2019), a fim de listar as principais diretrizes que podem alavancar o comércio eletronico
no Brasil, os achados demonstraram que o pre¢o do produto, seguido pela seguranca, sdo os fatores que
mais influenciam uma compra online. Os resultados mostraram que a maioria dos entrevistados descobrem
um novo e-commerce via redes sociais e através do site Google. Ainda, segundo os autores, as compras nao

programadas podem ser influenciadas por promogdes nos sites.

Para acompanhar o mercado, é necessario estudar o comportamento do consumidor (LAS CASAS,
2019). Emrelagdo a isso, Lecinski (2011) cita que o pré compra tornou-se importante, pois trata-se da pesquisa
do cliente por informagdes sobre o produto, de varias fontes, antes da efetivagdo da compra. Além disso,
Cobra (2015) aponta que é necessario analisar a p6s compra do cliente, pois ele pode estar feliz e manter a
preferéncia pela marca ou simplesmente optar por outra marca em uma proxima compra. Las Casas (2019)

complementa que mesmo as reclamagoes sao consideradas importantes quando representam reivindicagoes
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para melhorias. Por outro lado, a insatisfagdo de um cliente pode atingir, pelo menos, mais nove pessoas,
pois ele pode falar suas percepgdes para conhecidos, ou simplesmente postar nas redes sociais, atingindo
um ndmero maior de pessoas. Para melhorar a relacao custo/beneficio com seus consumidores, empresas
passaram a valorizar a continuidade da relacao por meio da fidelizagdo, que é possivel através dos esfor¢os do
Marketing de Relacionamento (LAS CASAS, 2019).

2.2 Marketing de Relacionamento

O Marketing de Relacionamento pode ser definido como relagdes satisfatdorias de longo prazo, entre a
empresa, seus clientes e fornecedores, que tem como objetivo a criagdo de valor (COBRA, 2015; LARENTIS;
ANTONELLO, SLONGO, 2018; LAS CASAS, 2019). Ele é entendido como um processo que identifica,
estabelece, visa manter e aprimorar, assim como, quando necessario encerrar um relacionamento, com clientes
e com outras partes interessadas, com vistas a obtenc¢do de lucro, atendendo aos participes por meio de trocas

mutuas e cumprindo promessas, ou seja, com confianga e comprometimento (GRONROOS, 1999).

Agariya e Singh (2011) realizaram por meio da analise de contetido um estudo que apresenta uma
visdo geral da literatura académica sobre Marketing de Relacionamento. Os autores resumiram 72 defini¢oes
e os principais constructos definidores que foram no total de 50. Embora as definigoes pertencerem a
cenarios contextuais distintos, o nucleo de todas elas gira em torno de aquisi¢ao, retengdo, aumento da
lucratividade, orientagao de longo prazo e uma situagdo de ganha-ganha para todas as partes interessadas
da organizagao (clientes, fornecedores, entre outros). Os resultados apontam dez principais construtos
definidores do Marketing de Relacionamento geral, que sdo: confianca, satisfacio/experiéncia, lealdade,
comprometimento, qualidade do servigo, comunicagao, empatia/orientagdo para o cliente, qualidade/valor/
duragdo do relacionamento, reciprocidade e cultura. Esses construtos definidores devem ser devidamente

considerados e avaliados pelas organizagdes para alcangar o sucesso no mercado.

Em relagdo ao quesito sobre duracdo do relacionamento, Las Casas (2019) cita algumas variaveis
necessarias para a constru¢ao de uma rela¢do duradoura, como por exemplo: (i) estabelecimento de metas;
(ii) cumprir com as promessas, que geram a confianga entre as partes; (iii) ser flexivel quanto exigéncias e
requisitos durante uma negociagao; (iv) estabelecimento de vinculos, estruturais e sociais, se possivel; e (v)

avaliacdo do desempenho da satisfacdo.

Mais recentemente, a nova tendéncia de mercado apontada pela integragao entre as lojas fisicas, as lojas
virtuais e os compradores, ou seja, 0 Omnichannel, tem alterado o conceito de experiéncias, uma vez que tem
como objetivo oferecer aos clientes o mais alto nivel possivel de personalizagao, com base no perfil de consumo
online para melhorar essas experiéncias. Neste cendrio, o Omnichannel apresenta-se como uma ferramenta que
contribui para uma experiéncia completa e fluida em todos os canais, e assim é primordial para o bom Marketing
de Relacionamento. Resta clara a importancia de as empresas investirem no ambiente digital, nos novos canais
online para continuarem a crescer e atender as necessidades dos clientes, pois essa estratégia faz com que o varejo
possa evoluir, melhorando o relacionamento com os clientes, e, consequentemente, aumentando o volume de
vendas (BARRETO; FREITAS; DE PAULA, 2022; DE ANDRADE et al., 2022; REIS; QUEIROZ, 2022).

A tecnologia tem sido aliada ao marketing voltada para o relacionamento, pois possibilita criar
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valor a partir de um banco de dados. Manter um banco de dados com informagdes importantes dos
consumidores (por exemplo: suas preferéncias e habitos de compra e seu histérico de consumo), além de
ser uma ferramenta de apoio nas tomadas de decisdes, torna mais simples a gestdo dos relacionamentos e

possibilita manter um atendimento personalizado ao cliente (LAS CASAS, 2019).

Gilioli e Ghiggi (2020) evidenciaram em seu estudo que ¢ de grande importancia o investimento em
publicidade, utilizando dados de navegacdo de usudrios para promover agdes voltadas a eles. Os achados
sugerem o incremento das analises de conversao de sites como estratégia de crescimento para o aumento de
vendas dos atuais clientes, onde uma das formas pode ser através da avaliacdo do ticket médio e planos de
fidelidade. Em uma pesquisa realizada pela Forbes juntamente com a Turn, constatou-se que, na questdo
de engajamento e fidelizagdo dos clientes, 74% das empresas que investem em banco de dados e andlises
possuem vantagens perante seus concorrentes, enquanto apenas 24% das empresas que ndo fazem esse
investimento possuem esse ganho (FORBES INSIGHTS, 2015).

Como complemento, tratando-se especificamente do comércio eletronico (maiores dados
apresentados na subsecdo 2.3), os achados de Eckert, Milan e De Toni (2019) apontam que a confianga é
essencial e impacta positivamente na continuidade das relagdes entre clientes e lojas online, o que resulta

em possibilidade de recompra no site.

2.3 Comércio Eletrénico B2C

O e-commerce, ou comércio eletronico, pode ser definido como um ambiente digital, onde se realizam
operagoes de compra e venda, podendo ser uma extensdo do comércio convencional. Nesse ambiente,
produtos considerados menos expressivos podem ser introduzidos no mercado e ser comercializados com
maior for¢a de venda (TEIXEIRA, 2015).

Existem muitas vantagens em vender através de uma loja virtual. Turchi (2019) destaca que é mais
uma forma de conquistar novos clientes, gerar receitas e promover a maior visibilidade da marca. Além
disso, pode trazer vantagens ligadas a informagdes dos compradores, maior area de abrangéncia e os
processos podem ser automatizados (ASSUNCAQO; FAGUNDES; REVILION, 2019). Outro ponto positivo
¢ que a loja virtual esta disponivel em tempo integral, vinte e quatro horas por dia, durante os sete dias da

semana, ou seja, nao ha limita¢ao de hordrio para clientes fazerem suas compras (TEIXEIRA, 2015).

Importante ressaltar que as vendas de e-commerce podem reduzir custos para a empresa, em virtude
de ndo necessitar de um varejo fisico, sendo assim dispensa o pagamento do aluguel de um espago e o
pagamento de salarios de vendedores (TURCHI, 2019; OLIVEIRA et al., 2020). A redugédo de custos pode
estar atrelada a menor movimentagdo e necessidade de estoque. Consequentemente, também havera
reducao em operagoes de estocagem e mao de obra (TEIXEIRA, 2015). Como forma de integrar os canais
de venda as empresas de varejo tem utilizado o Omnichannel. Esse conceito visa integrar os canais de venda
tisicos com o virtual, para que o consumidor nao perceba diferenga entre o online e o offline, pois seu foco é
justamente na experiéncia do consumidor. Ademais, a integragdo dos canais também pode contribuir para
a experiéncia positiva do cliente e desenvolve o relacionamento (BARRETO; FREITAS; DE PAULA, 2022;
DE ANDRADE, et al., 2022).

DESENVOLVE: Revista de Gestao do Unilasalle, Canoas, v. 11, n. 3, p. 01-22, Dez. 2022



Comércio eletronico B2C: estudo de caso em uma industria vinicola da Serra Gatucha 7

Além do exposto, salienta-se que para abrir uma loja virtual, é preciso ter planejamento financeiro e
mercadolégico, através da verificagdo dos investimentos necessdrios e viabilidade do negdcio, estudo de
mercado, analise da concorréncia, defini¢do do publico-alvo e verificagdo dos investimentos necessarios. Ainda,

investimentos em marketing sao necessarios para que os negdcios tenham maior sucesso (TURCHI, 2019).

Outras questdes importantes devem ser observadas: (i) escolha da plataforma, pois trata-se da
ferramenta utilizada para viabilizar as transagdes comerciais entre a empresa e o consumidor, a escolha
adequada ndo deve levar em consideragdo apenas o menor custo, mas sim, se prevé atender aos desafios
futuros da loja; (ii) seguranca, com o intuito de viabilizar os pagamentos; (iii) precificagdo correta dos
produtos com atualizacdo constante e monitoramento dos precos praticados pelos concorrentes; (iv)
operacionalizagdo dos processos internos e logistica, mesmo que inicialmente as atividades feitas de forma
manual tenham um custo menor, a longo prazo e com o crescimento das vendas, pode se tornar inviavel
(ASSUNCAO; FAGUNDES; REVILION, 2019; TURCHI, 2019).

No que concerne a logistica no e-commerce, evidencia-se que para acompanhar o mercado, onde
as inovagdes sdo constantes e acontecem numa velocidade acelerada, ¢ preciso agir com criatividade e
versatilidade, buscando sempre inovar nos processos (TEIXEIRA, 2015). O adequado funcionamento da
logistica est4 diretamente ligado a satisfacio do cliente. E necessario pensar em como o produto desejado pelo
cliente, chegue ao destino final da cadeia para a pessoa certa, levando em consideragdo qualidade, quantidades
corretas e tempo previsto (OLIVEIRA et al., 2020). Esse fator pode ser um diferencial competitivo, ou
comprometer todo o resultado da operacio (ASSUNCAQO; FAGUNDES; REVILION, 2019).

Em relagdo aos desafios relacionados a logistica, uma das grandes dificuldades do e-commerce, é
manter o nivel de servigo, visto que muitos clientes ainda possuem resisténcia em realizar compras de
forma virtual, pois presume-se que podem ocorrer falhas, desde o pagamento até a entrega do produto.
Os casos de insucesso podem gerar produtos entregues atrasados ou de forma incompleta, com avarias ou
até mesmo extravios de volumes. Esse indicador, pode ser determinante para a empresa obter vantagem
competitiva, ja a sua ineficiéncia contribui para uma imagem negativa da empresa (OLIVEIRA et al., 2020).
Bowersox et al. (2014) consideram que, quanto menor o periodo de entrega de um produto, a partir da

confirmagdo do pedido ao fabricante até o recebimento pelo cliente, melhor o nivel de servico.

Outro grande desafio, que faz com que clientes abandonem o seu carrinho de compras online,
segundo Oliveira et al. (2020), é o valor do frete. De acordo com uma pesquisa qualitativa feita por Lima
e Vital (2020) através de uma revisdo bibliografica com o intuito de identificar o que provoca atrasos nas
entregas de e-commerce, é possivel concluir que uma das causas é o uso dos Correios para o processo
logistico. Mas, segundo a pesquisa, parte dos lojistas estao procurando por transportadoras privadas para
realizar esse servico, o que pode levar ao aumento da qualidade na entrega, fortalecendo a recuperagao da

confianga do cliente.

3 Método

A pesquisa ¢ de natureza qualitativa, exploratdria e descritiva, utilizando-se da estratégia de estudo

de caso unico (YIN, 2015). No caso estudado, visa-se a identificagdo e analise das oportunidades e desafios
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para as vinicolas no mercado de vendas online e sua relagdo com o marketing de relacionamento. A unidade
de analise esta representada pelas diades compostas por uma industria vinicola (denominada no estudo de

Alfa) e alguns consumidores (clientes que realizam compras pela Loja Online).

A Alfa é administrada pela familia de descendentes italianos que a fundaram em 2012. Estd localizada
no distrito de Tuiuty, Vale do Rio das Antas, em Bento Gongalves/RS, uma regido que se destaca no
turismo devido as suas paisagens, vinicolas, pousadas e pela sua gastronomia local, que retratam aspectos
da imigracdo italiana. Atualmente conta com sete funciondrios fixos, que atuam diretamente em diversos
setores da industria. Além deles, possui alguns funcionarios extras para trabalhar no cultivo dos vinhedos e

para o atendimento dos turistas.

O e-commerce da vinicola se desenvolveu como forma de superar desafios causados pelo avanco da
pandemia do Covid-19 no pais. A escolha da empresa para o estudo de caso tnico se deu por conta da
participagao da vinicola no Projeto IF Mais Empreendedor (2021), que foi um programa nacional de apoio
e orienta¢do ao Micro e Pequenos Empreendedores e Empreendedores Individuais, e em virtude do preparo

que a Alfa mostrou possuir mediante a ascensdao do segmento de vinhos brasileiros no comércio virtual.

Uma pesquisa revela que a relagao entre os brasileiros e o vinho nacional foi fortalecida durante a
pandemia, além de que em fungdo de viagens internacionais estarem restritas, possibilitou o crescimento do
enoturismo local (NOTICIAS AGRICOLAS, 2021). O enoturismo ¢ definido como o conjunto de atividades
que promovem o contato com a viticultura para os turistas e ja existem evidéncias que o consolidam como
alternativa para o desenvolvimento econdmico e social das regides vinicolas brasileiras (CARVALHO;
KASTENHOLZ; CARNEIRO, 2021). Além disso, trata-se de uma industria vinicola que recebe muitos
turistas o ano todo. Dados da empresa revelam que em 2018 o enoturismo representava 75% do faturamento

total, ja em 2019, passou para 60%.

3.1 Técnica de coleta de dados

Com o objetivo de permitir a triangula¢ao dos dados, ou seja, utilizagdo de diferentes tipos de
evidéncias que visam aumentar a validade do estudo (FLICK, 2004; GODQY, 2006), a coleta de dados
ocorreu por meio de analise documental (Quadro 1), observagdes na organizagao pesquisada (Quadro 2)

e entrevistas semiestruturadas em formato presencial e online (Quadro 3).

O contato com a empresa Alfa iniciou-se em Junho de 2021, durante a fase das reunides iniciais do
Projeto IF Mais Empreendedor, e se estendeu ao longo do ano (até a realizagdo das entrevistas e observagdes
em efetivo) com diversas conversas informais a fim de entender o contexto da empresa no cenario atual,
definir o objetivo do estudo e organizar as agendas das entrevistas. Nao foi exigido nenhum documento

formal por parte da Alfa para a utilizagao dos dados coletados.

Através de conversas informais com o sdcio proprietario, identificou-se que existe atualmente
uma empresa de Marketing contratada para prestar a empresa Alfa alguns servigos. No Quadro 1, estdo
descritas as informagdes primarias, obtidas apds contato via e-mail, com a Agéncia de Marketing, mediante

autorizagdo da empresa Alfa.
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Quadro 1 - Relagdo de documentos pesquisados

Fontes de evidéncia Descricao Periodo

Descrigdo das ferramentas utilizadas para o Marketing digital da

Relatorios internos da | empresa Outubro de 2021

empresa i . .
Informacdes sobre as personas criadas pela agéncia para a Alfa Outubro de 2021

Fonte: Elaborado pelas autoras (2021).

Além das informagdes primarias, analisaram-se informag¢des secundarias, com base nos elementos
disponiveis no site institucional e na loja virtual da empresa participe. Entre outros aspectos dentro do site
institucional da empresa, buscou-se pesquisar os produtos oferecidos e a historia da vinicola. Ja no site
da loja virtual o intuito foi o de analisar, (i) a plataforma utilizada; (ii) os meios de pagamento oferecidos;
(iii) descrigao dos produtos e imagens (TURCHI, 2019), (iv) opgdes de frete oferecidos (OLIVEIRA et al.,
2020); (v) e o prazo de entrega (BOWERSOX et al., 2014).

Em relagdo as observagoes feitas pelas pesquisadoras, estas foram realizadas por meio das reunides
em que a empresa Alfa participou durante o Projeto IF Mais Empreendedor no periodo da determinagao
dos objetivos do presente estudo, por meio de conversas informais com a colaboradora do setor comercial
e na realizagao da entrevista via online, com a mesma. Além disso, realizaram-se observagdes in loco, por

meio de visita presencial a empresa. O Quadro 2, apresenta a descricdo das observagoes realizadas.

Quadro 2 - Relagdo das observagoes realizadas

Data Descri¢ao da ocasiao Participantes
o . ) Sécio proprietario da empresa, professores e bolsistas
20/08/2021 Reunido do Projeto IF Mais empreendedor ,
do Projeto
08/10/2021 Visita a sede da empresa Alfa Sécio-proprietario da empresa
18/10/2021 . . ,
Conversas informais Colaboradora do setor comercial

19/11/2021

Fonte: Elaborado pelas autoras (2021).

Em relagdo a etapa de entrevistas, foi realizado agendamento prévio com o sdcio-proprietario da
empresa, para a visita presencial na vinicola, onde foi formalizada a entrevista com o mesmo. Em fun¢ao de
a visita acontecer no sabado, nao foi possivel conversar pessoalmente com a funcionaria do setor comercial,
visto que a mesma estd na empresa entre segundas e sextas-feiras, no horario comercial. Sendo assim, foi
disponibilizado as pesquisadoras o contato de telefone da colaboradora. Assim, houve conversas informais,
sem prévio agendamento, na qual foram relatados pontos importantes para a realizagdo do estudo, bem

como, fornecimento dos contatos dos clientes que se disponibilizaram a participar da pesquisa.

O Quadro 3 apresenta a codifica¢ao dos entrevistados, que sera utilizada para melhor apresentagao

dos resultados, bem como os detalhes sobre local e data das entrevistas.
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Quadro 3 - Codificagdo dos entrevistados

Cad. Posicao Data e duragio da entrevista Local da entrevista
EAl Sécio-proprietario 08/10/21 30min Sede da empresa, em Bento Gongalves
EA2 Colaboradora do setor comercial | 28/10/21 20min De forma online, através do whatsapp

Cliente 1, realiza compras desde
o final de 2018

Cliente 2, realizou apenas uma

C1 02/12/21 10min De forma online, através do whatsapp

C2 22/10/21 09min De forma online, através do Google Meet

compra até a data da entrevista

Fonte: elaborado pelas autoras (2021).

A entrevista semiestruturada com o sdcio proprietario da empresa (EA1), foi aplicada de forma
presencial, na prépria sede da vinicola. O EA1 ¢é responsavel pelas dreas administrativa e comercial e
possui o conhecimento de todo o planejamento estratégico da vinicola, além de ser integrante da familia
fundadora. Acompanha o e-commerce da vinicola, desde o seu planejamento e atualmente atua nas tomadas
de decisoes estratégicas. Porém, algumas informagdes mais voltadas a operacionalizagao da loja virtual, o
EA1 nao soube detalhar.

Dessa forma, para a fim de obter informagdes complementares, voltadas ao dia a dia do e-commerce,
uma entrevista foi realizada com a colaboradora responsavel pelo setor comercial (EA2), que possui
vivéncia didria com a loja virtual da vinicola. A entrevista foi realizada de forma online, pela plataforma
do whatsapp e, através dela, foram coletadas informagdes que complementam os expostos pelo EA1. Além
disso, durante essa conversa, foi solicitado o nome e o contato de alguns clientes, para a realizacao das

entrevistas finais.

Com o intuito de verificar o olhar dos consumidores e complementar o atendimento dos objetivos
especificos do estudo, foi realizada uma entrevista com dois clientes do e-commerce da empresa, selecionados
através de um funil de vendas, buscando pessoas que realizam compras com frequéncia, bem como
aqueles que realizaram apenas uma compra no site. Os contatos foram disponibilizados pela funcionaria
do setor comercial (mediante autorizagao do socio proprietario), apos contato com cada um dos clientes

selecionados, e autoriza¢ao dos mesmos para a participa¢do na pesquisa.

O Apéndice A (protocolo do estudo de caso) apresenta os detalhes sobre os procedimentos
utilizados. Apos a elaboragdo dos roteiros de questdes, que estdo descritos nos Apéndices B, C e D, as
perguntas passaram por uma avaliagdo de quatro especialistas (doutores) na area da gestao e marketing

(durante o més de Setembro de 2021), na qual foram sugeridas alteragdes e melhorias para ser validado.

3.2 Técnica de analise de dados

Conforme o protocolo do estudo de caso (Apéndice A), a analise de dados contou com fontes de
evidéncias multiplas. Como procedimento de analise dos dados coletados nas multiplas fontes de evidéncia
utilizou-se a analise de contetido seguindo trés principais fases para a organizagdo desse modelo de analise:
(i) a pré-andlise: anterior a coleta de dados que embasou a constru¢ao do protocolo do estudo de caso e

dos instrumentos de pesquisa qualitativa; (ii) a exploracao do material: classificacdo em tabelas por meio
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de documento de texto para as primeiras codificagcdes e para o refinamento e utilizacdo de esquemas; e,
(iii) o tratamento dos resultados, a inferéncia e a interpretagdo: validagdes de especialistas dos dados e
instrumentos e verificagdo pelos participantes (troca de e-mails com os entrevistados da empresa Alfa)
(BARDIN, 2010).

Apds as entrevistas gravadas, as respostas dos entrevistados foram transcritas de forma a estruturar
as analises de acordo com cada objetivo especifico. A fim de estabelecer a validade da coleta dos dados e a
confiabilidade da evidéncia do estudo de caso, alguns principios descritos por Yin (2009) foram utilizados
na pesquisa: (i) triangula¢ao dos dados e (ii) base de dados do estudo de caso: uma base de dados aumenta
a confiabilidade do estudo de caso (YIN, 2009). Os dados obtidos com as entrevistas foram analisados em

conjunto com as observagdes realizadas, juntamente com os dados primarios e secundarios.

4. Analise dos dados e discussio dos resultados

4.1 Aspectos gerais relacionados ao comércio virtual

A fim de obter um panorama geral, EA1 foi questionado sobre a dificuldade inicial, quando iniciou
no canal de vendas online. EA1 cita como fator principal o posicionamento de mercado, que pode ser visto
também como uma grande oportunidade. Ele afirma que os resultados financeiros provindos do e-commerce
estdo nos planos de longo prazo da empresa e que hoje, seu objetivo é o de fundamentar a marca como uma
marca de valor agregado. Complementando a resposta, EA1 afirma que a plataforma utilizada inicialmente
nao possuia um sistema de calculo de fretes eficiente, fazendo com que fosse necessario colocar um valor
de frete fixo. Muitas vezes, o valor pago pelo cliente nao foi o valor realmente pago pela Alfa, o que pode ter
gerado prejuizo em algumas vendas. Durante a entrevista, C1 também relata esse ponto dizendo que, no
final de 2018, quando comegou a fazer suas compras pelo e-commerce, a plataforma “era bem simples, ndo

era tdo boa, mas melhorou bastante o site”.

A visdo do sécio proprietério esta de acordo com Las Casas (2019), ao afirmar que com o aumento
de pessoas acessando a internet, e com a consequente expansao do marketing digital, as marcas podem se
promover de maneira global, por meio de um posicionamento de mercado, ampliando suas oportunidades
de negécio. Turchi (2019) também considera ser uma forma de conquistar e promover a maior visibilidade
da marca. A partir da entrevista e de acordo com observagoes realizadas, nota-se que, a partir dessa
oportunidade vista pelo sécio da Alfa no inicio da abertura do e-commerce, passou-se a realizar maiores
investimentos nesse sentido, como a troca da plataforma, de uma mais simples, para uma mais sofisticada.
Nesse ponto, é importante observar a coloca¢ao de Turchi (2019), onde explica a escolha da plataforma
como um dos pontos mais importantes a ser analisado antes de abrir um e-commerce, pois sera utilizada
para viabilizar as transagdes comerciais entre a empresa e o consumidor. O autor ainda afirma que a escolha
adequada nao deve levar em consideragdo apenas o menor custo, mas sim, os possiveis desafios futuros da

loja e cita que a praticidade e simplicidade do e-commerce pode ser um fator decisivo da compra.

A empresa Alfa realiza todo o acompanhamento de contatos, pedidos, verificacdo e apontamento
de erros ou melhorias, enquanto uma agéncia de Marketing terceirizada cuida do gerenciamento do

e-commerce e do Marketing digital. A partir dos dados fornecidos pela Agéncia, observa-se que existe um
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trabalho sendo realizado sobre o comportamento do consumidor na plataforma e, a partir dessa analise

existe um detalhamento das personas a quem direciona-se o trabalho do Marketing.

Através das informagoes relatadas foi possivel entender como funciona o processo das vendas do
e-commerce, desde a entrada de um pedido, até a entrega no cliente final. A partir disso foi desenvolvido
o mapeamento do processo, que esta descrito no Apéndice D, que tem por objetivo, melhor visualizar o

trabalho realizado pela vinicola.

O mapeamento de processos é uma técnica utilizada por empresas para entender de forma clara e
simples como uma unidade de negécio opera, representando cada passo de operagdao dessa unidade em
termos de agoes. A sua leitura permite obter pleno entendimento e dominio do processo, de tal forma que se
possa identificar a dindmica e a razdo de eventuais falhas, agir para evita-las e identificar oportunidades de
melhoria (ROCHA; AFFONSO; BARRETO; 2017). No caso da Alfa, entende-se que é de grande importancia
manter esses processos descritos, pois, de acordo com observagdes realizadas durante as reunides do Projeto
IF Mais Empreendedor, notou-se uma “dor” para o sdcio proprietario, que é de apenas uma pessoa saber fazer

0s processos, e em caso de auséncia desta, as informag¢des nao serem transmitidas corretamente.

Sobre a area de abrangéncia, a empresa realiza entregas em todo o pais, através de transportadoras,
e nao utiliza os Correios. Mesmo assim, o processo de entrega ¢ um pouco demorado, e o site ndo possui
um rastreamento de entrega, ou seja, o cliente faz a compra e nao consegue acompanhar para saber quando
vai receber o produto. A entrega foi um dos fatores mais importantes destacados por ambos os clientes

entrevistados. Segundo eles, saber quando o produto vai chegar é de grande valia (BOWERSOX et al., 2014).

Sabe-se que, de acordo com Oliveira et al. (2020) o adequado funcionamento da logistica esta
diretamente ligado a satisfacdo do cliente. E preciso pensar em como o produto desejado pelo cliente
chega ao destino final, levando em considera¢ao qualidade, quantidades corretas e tempo previsto. Lima
e Vital (2020), através de uma revisdo bibliografica identificaram o que provoca atrasos nas entregas de
e-commerces. Concluiram que uma das causas é o uso dos Correios para o processo logistico e que, segundo
os autores, por parte dos lojistas, existe uma procura por transportadoras privadas para realizar esse servico,
que podem levar ao aumento da qualidade na entrega, fortalecendo a recuperagao da confianga do cliente.
Porém, no caso da Empresa Alfa, mesmo com a utiliza¢ao de transportadoras para os envios, a partir da
analise do mapeamento de processos que consta no Apéndice E e do exposto por C1, nota-se que além de
um prazo de entrega alto, existe uma lacuna provocada pela comunicagdo com o cliente sobre a posigao
de entrega. Em virtude de a plataforma ndo possuir integracdo com os sites das transportadoras utilizadas
pela empresa, o contato com o cliente ¢ feito de forma manual, informando apenas a previsao de entrega.

Ou seja, o cliente nao consegue acompanhar o rastreamento detalhado de seu pedido.

4.2 Analise do relacionamento entre a empresa Alfa e consumidores e seu impacto no aumento das
vendas online

Para entender como funciona o relacionamento entre a empresa Alfa e seus clientes, foi questionada
a EA2 se a empresa costuma receber muitas mensagens de clientes que possuem duvidas para realizar a

compra. A entrevistada respondeu que até o momento, ndo recebeu nenhum tipo de contato nesse sentido.
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A respeito de reclamagoes ou elogios ap6s a compra, EA2 sinaliza que é raro de acontecer e explica:

“Na verdade, eu entro em contato com o cliente pelo whats ou telefone para informar que o pedido foi faturado
e serd enviado em breve e ai sim, normalmente, o cliente me sinaliza que recebeu o produto e agradece o
atendimento. Felizmente, ndo temos reclamagoes neste sentido, quando temos, é com relagdo a alguma coisa
com a entrega (transportadora)”.

O e-commerce da vinicola possui um icone no canto inferior esquerdo, que direciona o cliente para o
contato direto com a vinicola. Porém, as respostas aos clientes s6 sdo entregues dentro do horario comercial.
Foi questionado aos clientes entrevistados se em algum momento durante uma compra tiveram algum tipo
de problema, na qual foi necessario utilizar esse canal de comunicag¢do. Apenas um deles respondeu que em
trés anos foi necessario fazer esse contato uma vez, quando tentou inserir um cupom de desconto e o site

nao validou e afirma que foi muito bem atendido.

E importante analisar que, mesmo com o canal de comunicagdo disponivel, a Alfa praticamente
nao recebe contatos de clientes durante as compras. Esse fator pode ser considerado positivo, pois significa
que o processo de compra no site estd ocorrendo de forma correta e simples. Além disso, coincide com o
exposto por Cobra (2015), que considera que uma das formas de aumentar o valor em uma venda, consiste

na diminui¢ao do sacrificio que o cliente passa para comprar um bem ou servico.

Sobre as visitas nas dependéncias da vinicola, a empresa registra os contatos dos visitantes com o
objetivo de direciona-las a fazer compras no e-commerce (EA1). A Alfa busca armazenar as informacoes
dos clientes para um posterior contato e direcionamento ao site. Mas, em nenhum momento ¢é citado que
sao armazenadas informagdes quanto as preferéncias sobre os produtos desses visitantes. Segundo Cobra
(2015), quanto maior o conhecimento por parte da empresa sobre necessidades e desejos de seus clientes,

mais facil serd a tarefa de surpreendé-los positivamente, com servicos inesperados.

Nesse sentido de direcionamento para o site, foi questionado aos clientes sobre como foi que
conheceram o e-commerce da vinicola. Ambos citam que visitaram pessoalmente e apos esse fato,
passaram a realizar as compras através do meio online. C1 cita que leva em considera¢gao no momento de
uma compra online, a credibilidade do vendedor, e afirma que existe a confianca na empresa. Ele relata
que ja teve problemas relacionados a entrega, mas sempre foi muito bem atendido e entende que nao foi
um problema da vinicola Alfa. Ele comenta que mesmo nao podendo acompanhar o rastreamento da
entrega, conforme citado anteriormente, confia muito na empresa. Percebe-se que neste caso houve um
amadurecimento na relagdo entre a Alfa e C1. Pode-se considerar que o fato de o cliente conhecer as pessoas e
a vinicola pessoalmente, gera influéncia na continuidade da relagio e na confianga, constructos importantes de
um bom Marketing de Relacionamento (GRONROOS, 1999; AGARIYA; SINGH; 2011; LAS CASAS, 2019).

Sobre as estratégias para conquistar novos clientes e em relagdo a fidelizagdo, EA1 explica que para
alcangar esses novos consumidores, realizam antincios no Google. Ja para fidelizar os ja existentes, existe um funil
de vendas, na qual os melhores clientes possuem um atendimento mais direto, por e-mail e whatsapp, os demais,
através de email-marketing. Em relagao as promogdes, EA1 cita que mensalmente realiza uma campanha para

um determinado produto, e avalia o desempenho de acordo com a quantidade de garrafas vendidas.

Em relagdo a isso, observa-se que os clientes que realizam mais compras, possuem um canal de

comunica¢do mais personalizado, enquanto os demais possuem uma forma de contato mais abrangente.
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Gummesson (2017) afirma ser importante para a relacdo entre cliente e fornecedor o contato humano.
Além disso, Las Casas (2019) reitera que a gestao dos relacionamentos ¢ um dos fatores que possibilita
manter esse atendimento personalizado e que evidencia um Marketing de Relacionamento eficiente
(LARENTIS; ANTONELLO; SLONGO, 2018). Pode-se destacar também a importancia das promocgoes
oferecidas, considerando o que Freire e Salgado (2019) identificaram em sua pesquisa exploratdria, na qual

compras ndo programadas podem ser influenciadas por promogdes nos sites.

Quando questionado sobre as avaliagdes dos clientes, EA1 cita que atualmente nao sao realizadas. Por
outro lado, na perspectiva dos clientes sobre a possibilidade de avaliar suas compras, C2 afirma que possui
esse habito, ja o C1 ndo costuma avaliar por falta de tempo. Porém, é importante acompanhar o pés-compra
do cliente, pois, de acordo com Cobra (2015), o cliente pode estar feliz e manter a preferéncia pela marca ou
simplesmente optar por outra marca em uma proxima compra. Las Casas (2019) complementa que mesmo

as reclamacoes sao consideradas importantes quando representam reivindicagdes para melhorias.

Diante do exposto, salienta-se que investir no ambiente digital é requisito para a evolugao do varejo,
melhorando a relagao com o cliente e aumentando, por consequéncia, o volume de vendas, considerando
a integragao entre as lojas fisicas, as lojas virtuais e os compradores, ou seja, 0 mundo on-line e off-line ou
Ompnichannel (BARRETO; FREITAS; DE PAULA, 2022; DE ANDRADE et al., 2022; REIS; QUEIROZ, 2022).
Assim como, investir nas estratégias de Marketing de Relacionamento, uma vez que quando considerados
os constructos como a confianga, satisfagdo/experiéncia, lealdade, comprometimento, qualidade do servico,
comunicag¢do, empatia/orientagdo para o cliente, qualidade/valor/dura¢ao do relacionamento, reciprocidade
e cultura, para a realizagdo de melhorias na relagao, maiores sdo maiores as chances de sucesso da organizagao
no seu mercado de atuagdo (AGARIYA; SINGH, 2011).

4.3 Dificuldades na manuten¢éo da loja virtual na empresa ALFA

Com o proposito de entender a situacdo do e-commerce na Alfa, EA1 foi questionado sobre o atual
resultado de suas vendas. EA1 discorre que atualmente (considerando-se o ano de 2021), representa um
percentual baixo. Afirma que aumentou os investimentos com anuncios no site Google, mas da mesma
maneira também houve um incremento na concorréncia nesse mercado. Mesmo com o baixo faturamento,
considera importante o investimento, pois o e-commerce esta sendo a porta de entrada para outros mercados.

EA1 conclui que encontrar clientes e ser encontrado é o maior desafio atualmente para o e-commerce.

Nesse aspecto, Galindo (2019) aponta que devido a alta concorréncia no mercado de vendas online
de vinhos, uma das dificuldades é de se manter nas primeiras posi¢oes nos resultados dessas pesquisas
realizadas pelos consumidores. Em relagdo a isso, é possivel aprimorar esses resultados através de ferramentas

de otimizagdo para mecanismos de buscas.

Do lado do consumidor, quando questionados sobre o que consideram arriscado ao comprar em um
e-commerce, C1 e C2 afirmam que a entrega é o fator principal (BOWERSOX et al., 2014). Ambos relatam
que ja tiveram problemas em compras em outros sites de compras online, de receber um produto totalmente
diferente do que haviam comprado, ou até mesmo receber o produto avariado por causa do transporte. O C1

também afirma que procura avaliar sempre a plataforma de pagamentos utilizada pelo e-commerce.
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4.4 Sugestdes para o contexto do comércio eletronico

E possivel analisar, de acordo com os resultados do estudo de Gilioli e Guiggi (2020) realizado
com trés empresas que possuem um canal de vendas online, que uma das grandes dificuldades apontadas
na pesquisa é em relagio a mao de obra dedicada a cuidar do gerenciamento do site, da comunicagdo
e das respostas aos usudrios. O fato destas empresas ndo possuirem pessoas exclusivas para responder
aos clientes prontamente no site ¢ algo que desestimula os clientes em potenciais pois afeta a questao da
confianga e credibilidade. Isso também é recorrente na Alfa. Nota-se que a pessoa encarregada de fazer o
acompanhamento dos clientes e dos processos internos no e-commerce, também possui outras atividades

relacionadas ao setor comercial.

E importante reiterar que de acordo com a literatura sobre o Marketing de Relacionamento ¢é
necessario que a confianga, a satisfacio gerada com a experiéncia, a lealdade, o comprometimento, a
qualidade do servigo prestada, assim como as questdes concernentes a agilidade na comunicagao, entre
outros aspectos sejam constantemente considerados e avaliados pelas organizagdes para alcangar o sucesso
almejado no mercado (GRONROOS, 1999; AGARIYA; SINGH, 2011). Assim, sugere-se para a empresa
pesquisada que, se possivel, seja contratado um colaborador exclusivo para esse canal de vendas, uma vez

que se pretende expandi-lo.

Outro aspecto observado ¢ sobre a plataforma do site utilizada, a qual atende as atuais demandas,
mas ainda exige um certo trabalho manual, como por exemplo o envio da Nota Fiscal e 0o acompanhamento
das entregas (rastreamento dos pedidos). O fato de ser necessario fazer um contato direto com o cliente
para passar essas informagdes, gera um relacionamento mais direto, pois conforme Gummesson (2017),
o contato humano ¢é necessario para as relagoes entre clientes e fornecedores. Por outro lado, pode ser
trabalhoso e demandar maior tempo, além de néo ser eficiente quando visto pelo lado do consumidor, que

ndo pode acompanhar em tempo real a sua mercadoria.

Em relagdo aos visitantes, considera-se que existe uma grande oportunidade a ser explorada
pela Empresa Alfa, pelo fato de receber muitos turistas oriundos de diversas partes do pais. A Vinicola
ja faz proveito dos contatos dessas pessoas, trabalhando para que, posteriormente, as mesmas possam
realizar suas compras no e-commerce. Porém, nao foi citado a inclusao de informagées, como por exemplo,
a preferéncia dos clientes em relagdo ao vinho ou espumantes, a fim de proporcionar uma experiéncia
unica e personalizada a quem realiza o Enoturismo na Alfa. De acordo com Cobra (2015), quanto maior o
conhecimento por parte da empresa sobre necessidades e desejos de seus clientes, mais facil sera a tarefa de

surpreendé-los positivamente, com servigos inesperados.

Outro fator importante é sobre o tema da influéncia digital. Conforme estudo de Da Silva Barbosa,
De Andrade-Matos e Perinotto (2020), foi identificado que a influéncia digital ¢ uma forma de gerar maior
conflanga em uma empresa. Possibilita que se planeje uma forma onde seus clientes possam avaliar suas
compras, e que estas avaliacdes fiquem disponiveis para outros consumidores. Os achados da pesquisa
evidenciam que a busca por informagdes a respeito do produto ou servigo é a etapa mais influenciada pelas
midias sociais, visto que estas referéncias podem ser com base em experiéncias de outros consumidores.

Sendo assim, como forma de melhorar os resultados da empresa Alfa nos mecanismos de buscas da Internet,
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sugere-se um estudo sobre a otimizagdo desses mecanismos. Essa mudanga podera facilitar a entrada de
novos clientes no site, pois de acordo com Freire e Salgado (2019), a maioria das pessoas descobrem um

novo e-commerce via redes sociais e através do site Google.

5 Consideragdes finais

O presente estudo teve por objetivo principal identificar as oportunidades e desafios para uma
vinicola presente no mercado de vendas online e sua relagdio com o Marketing de Relacionamento.
Durante a execu¢ao da pesquisa, através da revisao da literatura, foi possivel entender os aspectos que sdo
considerados importantes ao abrir uma loja virtual e, apds as entrevistas e observagoes, elencar com as
evidéncias empiricas da empresa Alfa. Foi possivel identificar no estudo de caso como os pressupostos do
Marketing de Relacionamento podem impactar no desempenho da relagdo com os clientes e onde estdo as

maiores dificuldades relacionadas ao comércio virtual.

Pode-se inferir que a Alfa ja possui amplo conhecimento sobre o funcionamento de um e-commerce,
visto que esta utilizando esse meio ha mais de dois anos. Atualmente, o trabalho de marketing é realizado
por uma agéncia terceirizada, e os contatos com os clientes, bem como a operacionalizagao interna é
feito por uma colaboradora da empresa. Observa-se que, desde seu langamento até o atual momento, o
e-commerce da Vinicola passou por algumas mudangas, como forma de melhorar o processo de compra
através do meio online. Uma das melhorias implantadas foi a troca da plataforma, de uma mais simples
para uma op¢ao um pouco mais robusta. Mesmo assim, algumas partes do processo ainda sao realizadas de
forma manual, o que exige tempo e dedicagdo da colaboradora responsavel. Segundo o sécio proprietario,
atualmente o e-commerce nao esta apresentando um bom faturamento, mesmo assim, ele entende sua

importancia, e planeja investimentos continuos na area de marketing para atrair novos clientes.

A partir do estudo e da andlise dos resultados, observa-se a importincia do Marketing de
Relacionamento para o contexto do comércio virtual. Pelo ponto de vista dos clientes, nota-se que ainda
existem riscos ao comprar de um e-commerce, porém, esse risco ¢ desconsiderado pelo fato de que existe
uma confian¢a na empresa que esta recebendo o pedido e enviando o produto. Ou seja, conforme ocorre o
amadurecimento da relagdo entre cliente e fornecedor, existe uma confianga maior por parte do cliente em

realizar suas compras online no site da empresa.

Uma das contribui¢des do estudo é o mapeamento do processo atual de um pedido via e-commerce
da Alfa. Com o desenho desse processo, identifica-se o percurso interno de um pedido oriundo desse
canal, desde a sua confirmagdo até a entrega ao consumidor final. Assim, é possivel analisar possiveis
melhorias com o intuito de agilizar o processo. Dentre essas melhorias, pode-se destacar a utilizagdo de
uma plataforma onde os processos possam ser mais automatizados e possibilitando o rastreamento. Dessa
forma, a comunicagao da situagdo do envio e entrega ao cliente poderiam ser atualizados de forma mais
rapida. Além disso, manter esse processo descrito facilita a continuac¢do das atividades, quando acontece a

auséncia da pessoa responsavel.

Este estudo podera contribuir para que outras empresas do ramo vitivinicola ou até mesmo

pequenas organizacgdes de outros setores, que desejam iniciar suas vendas no canal online tenham relatos de
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experiéncias por meio da pesquisa apresentada. Foi possivel fornecer informag¢des de pontos importantes
a serem considerados ao entrar no mercado virtual, por meio da revisao bibliogréfica e ainda explorando
os resultados das entrevistas e observacdes realizadas. E interessante ressaltar o ponto de vista do sécio
proprietario da Alfa, na qual consiste em entender a importancia do e-commerce, nao apenas como fonte

de faturamento, mas também como forma de divulga¢ao e posicionamento da marca.

A execugao do estudo contribui para o melhor aprendizado voltado ao planejamento e execugdo de
um e-commerce. Diante do aumento no numero de pessoas migrando para esse meio como forma de realizar
suas compras, o comércio virtual torna-se um brago importante na logistica, visto que esta representando

um canal de distribuigdo direto, entre empresa (industria) e consumidor final.

Durante a execugdo do estudo, notou-se certa dificuldade em relacdo as entrevistas com os
clientes da Vinicola, pois nem todos os contatos aceitaram participar da pesquisa, o que se tornou uma
limitagdo (somente dois foram os entrevistados). Esse fato impossibilita uma generalizacao dos resultados,
restringindo as analises ao estudo de caso especificamente. A sugestdo é de que estudos futuros sejam
realizados nesse mesmo contexto em outras empresas vinicolas para comparar os resultados, ou até mesmo,
entrevistar uma base de clientes maior. Sugere-se também, que esse estudo seja aplicado para relagdes
B2B (business to business = empresa para empresa), a fim de entender como o relacionamento e as visitas
presenciais (representadas pela atividade do Enoturismo) na Alfa impactam na continuidade das relagoes,

e na geracgdo de vendas para a Vinicola.
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