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RESUMO

O presente artigo inicia-se com uma revisao bibliografica destacando assuntos referentes a
vendas e-commerce, em que o publico virtual interage ativamente com conteudo e produtos
online, buscando conveniéncia e seguranca nas compras. Confiabilidade, simplicidade de uso
e transparéncia impactam a decisdo de compra, enquanto comentarios e avaliagdes influenciam
outros consumidores. Nesse cendrio, o comércio eletronico cresce no varejo, com mais
consumidores optando por compras online devido a conveniéncia e precos competitivos. A
adaptacdo ao ambiente digital exige dos comerciantes uma gestao estratégica do marketing para
criar vinculos fortes com os clientes e assegurar uma experiéncia transparente e personalizada.
O e-commerce, em crescimento global, forte no Brasil, permite que as empresas inovem em
estratégias e atendam consumidores de forma eficiente, enfrenta desafios como suporte ao
cliente e seguranca de dados, mas com marketing estratégico e tecnologia, continua a expandir
e aprimorar a experiéncia de compra online. Para que se comprove essa mudanga no meio
virtual, esse trabalho buscou evidenciar uma pesquisa na empresa “Gatto Semijoias”, de
Pontalinda/SP, a qual utilizou a analise SWOT como ferramenta estratégica para identificar as
forcas, fraquezas, oportunidades e ameagas enfrentadas, fato que potencializou os pontos fortes
da empresa, como a qualidade dos produtos, e ajudou a mitigar suas fraquezas. O estudo aponta
que uma estratégia de varejo forte e a presenca digital sdo fundamentais para a “Gatto
Semijoias” e indicou que a empresa deve investir em marketing digital, seguranga e
atendimento pds-venda para superar o baixo reconhecimento de marca.
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1. Introducao

O mercado de semijoias no Brasil tem experimentado um crescimento expressivo nos
ultimos anos, impulsionado por fatores como o aumento da demanda por produtos
personalizados e a preferéncia por marcas que oferecem produtos diferenciados e de qualidade.
Esse aumento ndo ¢ apenas fruto da popularidade dos acessorios, mas também do
aprimoramento das plataformas de e-commerce, fato que expandiu a competitividade entre as
marcas, melhorando o servico e a experiéncia dos consumidores. No contexto deste

crescimento, a “Gatto Semijoias” emerge como um exemplo notavel de adaptacdo e inovacao,
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alavancando estratégias que integram o varejo fisico € o comércio eletronico para atender as
demandas de um publico cada vez mais exigente e conectado. (InfoMoney, 2018).

Além disso, com a ascensdo da vaidade masculina, o mercado de semijoias masculinas
ganha destaque, oferecendo uma ampla gama de produtos que atendem a um publico cada vez
mais exigente e interessado em se destacar por meio de acessorios que refletem sua
personalidade e estilo. Nesta seara, o e-commerce, surge como a plataforma ideal para essa
expansdo, permitindo que marcas alcancem consumidores em um ambiente digital dinamico e
interativo. Assim, a combinag¢ao da vaidade masculina com a facilidade do comércio eletronico
ndo so transforma a maneira como os homens se veem, mas também altera a forma como as
marcas se posicionam no mercado, criando oportunidades de negdcios e inovagdes no varejo.
(Arraes, 2024)

Neste contexto, o presente artigo se propde a explorar o comportamento do publico
virtual, a ascensdao do comércio eletronico e o impacto do e-commerce no mercado global,
utilizando a “Gatto Semijoias” como um estudo de caso. O objetivo € analisar as estratégias
utilizadas pela empresa para conquistar seu espaco no mercado, considerando a viabilidade da
implementa¢do do e-commerce. Com a crescente digitalizagdo ¢ a mudanga nos habitos de
consumo, ¢ fundamental que as empresas do setor de semijoias masculinas adotem estratégias

eficazes para se destacar em um ambiente competitivo.

2. O Comportamento do Publico Virtual: Interacao, Confianca e Influéncia nas Compras

Online

O publico virtual, também conhecido como audiéncia digital ou audiéncia online, refere-
se ao conjunto de usudrios que interagem com conteudo, servicos e produtos através de
plataformas digitais, como websites, redes sociais, aplicativos moveis, e outras formas de midia
online. Esse publico ¢ composto por individuos que consomem informagao e entretenimento,
compram produtos ou participam de atividades interativas no ambiente digital. (eMarketer,
2023)

Nesta nova realidade comercial, os clientes veem a praticidade e a rapidez como as
principais vantagens de encontrar e comprar produtos pela internet, embora haja ressalvas, com
os elementos mais preocupantes sendo a qualidade do cartdo e as incertezas quanto aos servigos
pos-compra (Giglio, 2020).

Além disso, uma caracteristica marcante do publico virtual € sua interacao ativa com o

conteido. Ao contrario das midias tradicionais, onde a comunicagdo ¢ majoritariamente



unidirecional, a internet permite uma comunicagao bidirecional, na qual os usuarios ndo apenas
consomem conteudo, mas também o criam, compartilham e comentam. Sendo assim, esse
comportamento interativo torna o publico virtual um participante ativo no processo de
comunicacdo, influenciando a percepc¢do e a propagacao das informagdes. (Statista, 2023)

Todavia, Banov (2019) identificou muitos aspectos que podem afetar o comportamento
do cliente, incluindo confiabilidade, simplicidade de uso, conveniéncia, qualidade do servigo,
qualidade do produto, precos e condi¢des de pagamento, atrasos no envio, politicas de troca e
devolucdo e suporte pds-venda. Além disso, ha também uma provisdo para o servigo pos-venda.

Hé4 um detalhe fundamental para se vender na web. Uma operagao de loja virtual
depende diretamente de uma relagao de credibilidade e confianga estabelecida com o publico-
alvo e, por isso, o primeiro passo ¢ oferecer seguranca aos clientes, deixando-os tranquilos de
que a operacao financeira ndo serd acessada por hackers. O segundo fator ¢ a navegabilidade:
visual clean, textos claros e informativos, regras bem definidas e prazos de entrega, inclusive
para os casos de troca de mercadoria. Finalmente, o terceiro passo ¢ a divulga¢dao do blog da
loja: ¢ preciso ser facilmente localizado no mundo virtual. (Manzi, 2020)

A maioria dos clientes on-line tem a capacidade de deixar comentarios no site do produto
ou servico que compraram, independentemente de ser um feedback positivo, uma
recomendacao ou uma reclamagao. Isso permite, portanto, que as pessoas exercam influéncia e
prestem assisténcia a outros clientes com base em suas proprias experiéncias. (Manzi, 2020)

Neste espectro, o consumidor on-line faz pesquisas sobre a loja on-line, inclusive
investigando reclamacdes, examinando sua presenca em diferentes plataformas sociais e
analisando os comentérios publicados sobre ela, a simplicidade e a conveniéncia sdo aspectos
influentes para os clientes, pois economizam tempo de compra, permitem a comparagao dos
valores dos produtos e eliminam a necessidade de visitar uma loja fisica. (Banov, 2020).

O consumidor, no momento de sua compra, muitas vezes ¢ influenciado por fatores
internos, que envolvem experiéncias pessoais, personalidade e necessidades. Quando ha na
sociedade semelhancas de fatores internos pelas pessoas, percebe-se uma demanda geral, que
para as empresas € vista como uma oportunidade. Por outro lado, um consumidor pode conhecer
determinado produto, sendo influenciado por um fator externo que ¢ a oferta e a partir disso
querer suprir o desejo criado. (Moreti et al, 2020)

Nesse cenario, sua inclinagdo para fazer uma compra ¢ geralmente afetada
negativamente. Por outro lado, os sites que sao amplamente considerados confiaveis instigam

uma sensacao de calma nos compradores, pois eles se sentem mais no controle do processo de



compra. Sabe-se, enfim, que o desejo de compra dos individuos aumenta quando eles tém mais

influéncia sobre o processo de compra (Ceribeli; Merlo, 2020).

3. A Ascensdo do Comércio Eletronico: Estratégias de Marketing e Vantagem

Competitiva no Varejo Virtual

O comércio eletronico teve um aumento de popularidade no setor de varejo, com um
numero crescente de clientes optando por utilizar plataformas virtuais em vez das tradicionais
lojas fisicas. Como resultado, o varejo virtual tornou-se mais competitivo do que o varejo fisico
(Absaitovna; Jamshedovna, 2023).

Em resposta a esse avanco tecnologico, os comerciantes adotaram novas taticas e opgoes
para se adaptar as mudancgas e atender as demandas dos clientes. Para obter os melhores
resultados, ¢ necessario analisar minuciosamente todo o mix de marketing e fazer escolhas
estratégicas que possam influenciar o processo de compra do consumidor. (Jindal et al. 2023)

Primeiramente, o mix de marketing de varejo deve estar alinhado com a vantagem
competitiva escolhida pela organizacao, pois isso estabelecera sua posi¢do no mercado e
ajudara a desenvolver taticas mais decisivas. Além disso, os comerciantes estdo reconhecendo
cada vez mais a necessidade de uma gestdo eficaz do marketing, pois ele desempenha um papel
crucial no setor de negocios (Absaitovna; Jamshedovna, 2023).

Por outro lado, as empresas que simplificam suas operagdes, confiando apenas em
plataformas de vendas para seus produtos, geralmente cometem o erro de priorizar apenas as
vendas como método de geracdo de lucro. Consequentemente, elas perdem a oportunidade de
estabelecer um relacionamento significativo com o cliente. Devido a um viés inconsciente, elas
tratam todos os clientes de maneira uniforme com pacotes predefinidos, o que acaba
enfraquecendo o relacionamento. (Kotler; Keller, 2019)

Apesar disso, no Brasil, as vendas on-line representaram 10% das vendas totais do
varejo, totalizando R$ 169,6 bilhdes em 2022, o que indica um aumento de 5% em comparagao
com o ano anterior. Além disso, foram realizadas 368,7 milhdes de compras, com um valor
médio de compra de R$ 460,00 por cliente (SBVC, 2022).

Sabe-se, ainda, que os principais fatores que impulsionam as compras on-line sao os
pregos muito mais baixos em comparagdo com as lojas fisicas (73% dos entrevistados), a
conveniéncia de fazer compras no conforto de casa (72% dos entrevistados), as ofertas
exclusivas (69% dos entrevistados) e a facilidade de comparar precos (69% dos entrevistados).

Esses indicativos demonstram que os clientes com um forte vinculo com a marca tendem a



preservar e proteger ativamente essa conexao, a0 mesmo tempo em que se esforcam para
minimizar a exposi¢ao a informacdes desfavoraveis. Deste modo, os clientes on-line devem
estabelecer um forte relacionamento com a marca e garantir que todas as transacgdes virtuais

sejam honestas e transparentes. (Serrentino, 2023).

4. O Impacto do E-Commerce no Mercado Global: Tipos, Beneficios e Estratégias de

Implementacio

De antemao, reforca-se que a venda online, ou e-commerce, ¢ uma forma de transagao
comercial que ocorre através da internet, permitindo que empresas possam vender seus produtos
e servigos pela rede mundial de computadores (Bhatti, 2021).

Nesse sentido, existem diferentes tipos de venda online, como o B2B (business-to-
business), que ocorre quando uma empresa vende para outra empresa; a B2C (business-to-
consumer), acontece quando uma empresa vende para um consumidor, além dos tipos de vendas
alavancados pela tendéncia dos e-commerces: o C2B (consumer-to-business), quando
consumidores oferecem algo as empresas, ¢ C2C (consumer-to-consumer), que se trata da
relagdo direta entre dois consumidores. Todos esses tipos variam de acordo com os participantes
envolvidos na transagdo (Gangeshwer, 2017).

Com o crescente avanco tecnologico, a venda online (e seus diferentes tipos) vem
ganhando cada vez mais espago no mundo dos negdcios, tornando-se uma das principais formas
de comércio global. O e-commerce, em 2020, alcancou o patamar de cinco anos de
desenvolvimento em apenas trés meses devido a pandemia da COVID-19. Isso porque, com a
pandemia, muitas empresas migraram para o ambiente digital, a fim de manter seus negdcios
em funcionamento (Bhatti, 2021)

O e-commerce, ou seja, o comércio eletronico, € parte interveniente do e-business
como um todo. E possivel complementar que essa é a atividade mercantil que, em ultima
verificagdo, faz a conexao eletronica entre a organizagdo ou loja, ao cliente, realizando a venda
de produtos ou servicos, continuando o plano acordado pelo e-business, fazendo assim, com
que ele se torne muito mais importante para o processo. (SEBRAE, 2016)

O conceito de e-commerce trata-se das atividades de compra e venda realizadas por
meio de dispositivos e plataformas digitais, como computadores e smartphones. O mercado
virtual pode ser definido como Marketplace digital, uma forma mais completa e abrangente de
entender o varejo online que estd sendo implantado em empresas digitais ou de varejo

tradicional (Kauzaqui, 2019).



O comércio eletronico (CE) ¢ a realizacao de toda a cadeia de valor dos processos de
negdcio num ambiente eletronico, por meio da aplicagdo intensa das tecnologias de
comunicac¢do e de informagdo, atendendo aos objetivos de negdcio. Os processos podem ser
realizados de forma completa ou parcial, incluindo as transa¢des negdcio-negdcio, negdcio-a-
consumidor e intraorganizacional, numa infraestrutura predominante publica de facil e livre
acesso. (Albertin, 2010)

Ressalta-se, ainda, que os beneficios do e-commerce sdo vantajosos tanto para aquelas
que vendem, quanto para aqueles que realizam a compra virtual. Ele ¢ considerado, na verdade,
uma grande loja virtual, em que existem vastas e amplas ofertas de produtos e servigos online.
O consumidor tem muitos beneficios ao consumir online, pois ele consegue pesquisar precos
com mais facilidade, parcelar em mais vezes e ter mais opgoes. (Ricotta, 2019)

Ao implementar o e-commerce em seu negdcio, existem varias questdes a serem
trabalhadas a fim de oferecer a melhor experiéncia possivel, porém um fato que deve ser focado
ao maximo ¢ o atendimento ao cliente, tendo em vista que o consumidor, perante o processo da
compra ndo esta em contato direto com o agente de venda. Entdo, ¢ de extrema importancia que
a empresa dé a devida atenc¢ao ao comprador, que em alguns casos pode se sentir inseguro para
a negociacao, pela falta de informagdes ou até a inexisténcia de alguém para solucionar os seus
problemas de maneira efetiva (Catalani; et al.,2006).

Além disso, a gestdo de um e-commerce envolve diversos aspectos, como a defini¢do
de estratégias de marketing digital, logistica de entrega, gestdo de estoques e atendimento ao
cliente. E importante também acompanhar e analisar indicadores de desempenho, como taxas
de conversdo, ticket médio e retorno sobre investimento podem ajudar as empresas a
melhorarem seu desempenho e otimizar suas estratégias (Tsai, 2019).

Para um atendimento bem-sucedido € preciso seguir duas etapas muito importantes,
que no caso sdo a pré-venda e o pos-venda. Ao conseguir efetividade nos dois, a chance de
sucesso para a fidelizacdo do e-consumidor pode ser bastante alta. O pré-venda é o primeiro
contato com o cliente e consiste no processo referente a fase da decisdo de compra, em modo
geral para que o cliente se sinta a vontade na hora da pesquisa e, para isso, a empresa deve estar
disposta a solucionar as dividas. Portanto, para uma empresa sair-se bem no processo de pré-
venda ¢ preciso que ela entenda as necessidades atuais dos consumidores, use os meios de
comunicagdo corretos, analise os historicos de vendas e ofereca condi¢des especiais aos clientes
(Zenvia, 2019).

Cientes disso, as lojas virtuais estdo investindo no desenvolvimento de aplicativos

proprios e no design responsivo, que permite a disposicdo de seus elementos na web de acordo



com a tela do usuario, ocasionando o melhor acesso as informacgdes e tornando o aplicativo
menos complicado de se utilizar. Entende-se, pois, que a forma de se fazer compras mudou o
mercado e o héabito dos consumidores. Com a facilidade de acesso e o conforto de seus
consumidores em suas casas para realizarem compras, as lojas virtuais adaptaram modelos de
negdcios através de smartphones e tablets. Inovagdes como o envio de notificagdes, alertando
o cliente sobre novos produtos, promogdes, programas de fidelizagao e langamentos, criam uma
vantagem competitiva no mercado a empresa sobre seus concorrentes. (Sampaio, 2017)

Com relacao as oportunidades, Laudon e Traver (2021) afirmam que o e-commerce tem
um potencial de crescimento significativo em mercados emergentes e desenvolvidos, devido ao
aumento do acesso a internet e ao crescimento das compras moveis (mobile commerce). Além
disso, o uso de tecnologias emergentes, como inteligéncia artificial e analise de big data, abre
novas possibilidades de personalizagdo e eficiéncia operacional.

Quanto as ameagas, autores como Turban et al. (2019) destacam a intensa concorréncia
global e a mudanca constante nas regulamentagdes internacionais como grandes desafios. Além
disso, as preocupagdes com seguranca de dados e ciberseguranca sao frequentemente citadas

como riscos que podem prejudicar a confianga do consumidor no comércio eletronico.

5. Analise SWOT: Uma Ferramenta Estratégica para Avaliar o Ambiente Interno e

Externo das Empresas

A sigla SWOT vem dos termos em inglés: strengths, weaknesses, opportunities e
threats, que traduzidos para o portugués significam: forcas, fraquezas, oportunidades e
ameacas. No Brasil, a analise SWOT ficou conhecida por FOFA, para que ficasse de melhor
entendimento. Entdo, SWOT e FOFA referem-se a mesma coisa. O intuito desta analise ¢é
verificar os ambientes internos e externos da organizacao. (Albuquerque et al. 2017)

Ao combinar a avaliagcdo de pontos fortes, fracos, oportunidades e ameagas, a Matriz
SWOT fornece uma visdo abrangente da posi¢ao estratégica da empresa, apoiando a formulagado
de estratégias assertivas. No contexto de um comeércio eletronico, a Matriz SWOT pode ser
utilizada para entender a competitividade de uma empresa em um mercado em constante
evolucgdo. De tal maneira, as for¢as de uma empresa de e-commerce podem incluir uma forte
presenca online, uma ampla gama de produtos, pre¢os competitivos ou um servico de
atendimento ao cliente excepcional. As fraquezas, por outro lado, podem incluir uma interface
de usudrio pouco amigavel, tempos de entrega longos ou uma falta de visibilidade nos motores

de busca (Kotler; Keller, 2019)



A primeira etapa da analise SWOT envolve a identificacao das forcas e fraquezas
internas da organizagdo. As forcas sdo os recursos e capacidades que oferecem vantagens
competitivas, como uma marca forte, lealdade do cliente, ou uma equipe talentosa. Ja as
fraquezas sdo as areas nas quais a empresa estd em desvantagem em relagdo aos concorrentes,
como baixa eficiéncia operacional, falta de inovagdo, ou recursos financeiros limitados.
(Sarsby, 2016)

A proxima etapa ¢ avaliar as oportunidades e ameacas no ambiente externo. As
oportunidades sdo fatores externos que a empresa pode explorar para crescer ou melhorar seu
desempenho, como novas tendéncias de mercado, mudangas regulatérias favoraveis ou o
crescimento em mercados emergentes. As ameagas, por outro lado, sdo fatores externos que
podem prejudicar o desempenho da empresa, como concorréncia crescente, instabilidade
econdmica, ou mudangas tecnoldgicas disruptivas. (Sarsby, 2016)

Com as forgas, fraquezas, oportunidades e ameacas identificadas, a empresa pode
comecar a formular estratégias. O objetivo ¢ usar as forcas para aproveitar as oportunidades e
mitigar as ameacas, além de desenvolver planos para superar ou melhorar as fraquezas. Sendo
assim, a matriz SWOT ajuda a visualizar como esses diferentes fatores se relacionam e como
eles podem ser integrados na estratégia geral da empresa. (Giirel & Tat, 2017)

Ap6s a formulacdo das estratégias, a etapa final envolve a implementagdao das agdes
planejadas e o monitoramento continuo dos resultados. A analise SWOT deve ser um processo
dinamico, revisado regularmente para garantir que as estratégias permanecam alinhadas com o
ambiente interno e externo da empresa, ajustando-se conforme necessario. (Kotler & Keller,
2016)

Em sintese, a andlise SWOT ¢ amplamente valorizada por sua simplicidade e
aplicabilidade em diferentes contextos organizacionais, desde grandes corporacdes até
pequenas empresas e startups. Ela fornece, portanto, uma base sélida para a tomada de decisoes
estratégicas, permitindo que as organizagdes se adaptem a um ambiente de negdcios em

constante mudanga. (Kotler & Keller, 2016)

6. Materiais e Métodos De Pesquisa

A revisdo apresentada abrangeu diversos topicos relevantes para o tema, esses topicos
incluiram o comportamento do publico virtual, suas interagdes, confianca e influéncia nas
compras online, assim como a ascensao do comércio eletronico, estratégias de marketing e

vantagem competitiva no varejo virtual, além de analisar o impacto do e-commerce no mercado



global, com énfase nos tipos, beneficios e estratégias de implementacao, bem como a utilizagao
da ferramenta SWOT como suporte para a andlise estratégica da empresa.

Outro método de pesquisa adotado serd o estudo de caso da empresa “Gatto
Semijoias”. Segundo Yin (2015), sendo essa uma estratégia de pesquisa que permite uma
analise aprofundada de fenomenos contemporaneos dentro de seus contextos reais,
especialmente quando as fronteiras entre o fendmeno € o contexto ndo estdo claramente
definidas. Esse método ¢ ideal para compreender as dindmicas internas e externas da “Gatto
Semijoias” em sua expansdo para o e-commerce, permitindo uma investigacdo detalhada dos
desafios e oportunidades enfrentados pela empresa. Através dessa abordagem, sera possivel
explorar como a empresa se posiciona no mercado digital e como estd lidando com a
diversificacao de seu portfolio de semijoias masculinas, além de avaliar as estratégias utilizadas
para consolidar sua marca em novos nichos de mercado.

Atendendo aos objetivos da investigacdo propostos e, uma vez que se escolheu uma
metodologia quantitativa, considerou-se pertinente que o instrumento para a recolha de dados,
no contexto da presente investigagdo, seja o questionario online, presente no “Apéndice” deste
documento.

Manzato (2012), por sua vez, mostra que a coleta de dados para pesquisa quantitativa
através de questiondrios exige um cuidado especial, indo além da simples obtencdo de
respostas. E fundamental saber como analisar estatisticamente essas respostas para validar os
resultados. Nesse caso, 0 apoio de um assessor estatistico € crucial para pesquisadores que nao
tém conhecimento sobre os requisitos béasicos em pesquisas de campo. Aspectos como o
tamanho da amostra, o tipo de questionario, a redacao das perguntas, as formas de andlise dos
dados, a margem de erro, a formatagao do banco de dados, e a sele¢do dos individuos que
comporao a amostra sao elementos essenciais que devem ser cuidadosamente considerados em
qualquer pesquisa.

O teste piloto foi avaliado por cinco administradores que sugeriram melhorias para
aprimorar a clareza e a abrangéncia das respostas. Eles recomendaram incluir a alternativa
"outros" nas questdes que ainda ndo possuiam essa op¢ao, para tornar as respostas mais
completas. Além disso, também sugeriram inverter a ordem de algumas questdes para melhorar
a fluidez do questiondrio e facilitar o entendimento dos participantes. Essas alteragcdes visam
tornar o teste mais inclusivo e organizado.

Saunders, Lewis e Thornhill (2019), em seu livro Research Methods for Business

Students, enfatizam a importancia de envolver especialistas do setor, como administradores, na
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fase de teste piloto para garantir que os instrumentos sejam relevantes e compreensiveis dentro
do contexto empresarial.

Segundo Dillman, Smyth e Christian (2014), a participagdo de administradores ajuda
a identificar questdes que possam nao ser compreendidas adequadamente pelo publico-alvo,
além de garantir que o teste piloto esteja alinhado com os objetivos da pesquisa. Em relacao ao
numero ideal de avaliadores, autores como Bell ¢ Waters (2014) e Van Teijlingen e Hundley
(2002) sugerem que de 5 a 10 pessoas seja suficiente para capturar as principais falhas ou pontos
de melhoria.

Sabe-se que existe muito a se ganhar quando da realizacao de uma pesquisa-piloto para
testar o questionario. Nesse sentido, Grady et al. (2020) discutem a relevancia dos testes piloto
na preparagdo de estudos quantitativos e qualitativos, destacando como esses testes ajudam a
identificar problemas potenciais em questiondrios e instrumentos de pesquisa.

As modificagdes propostas visaram aprimorar a clareza e relevancia das questoes,
otimizando a coleta de dados e garantindo um melhor entendimento do comportamento dos
consumidores. O questionario foi disponibilizado por um periodo de 7 dias nas redes sociais,
garantindo uma maior abrangéncia e diversidade de respostas. Essa estratégia visou alcangar
um publico variado, maximizando o nimero de respondentes e assegurando que os dados
coletados reflitam diferentes perspectivas e experiéncias, o que € essencial para a validade da
pesquisa.

A metodologia de conveniéncia, também chamada de amostragem por conveniéncia,
¢ uma técnica de selegdo de amostras em que os participantes sdo escolhidos pela facilidade de
acesso e disponibilidade, em vez de representarem a totalidade de uma populagado. Esse tipo de
amostragem ¢ comum quando o pesquisador busca obter resultados rapidamente ou quando ha
limitagdes de tempo, recursos ou acessibilidade aos participantes. Essa metodologia ¢
frequentemente empregada em situagdes em que ha limitagcdes de tempo e recursos, permitindo
uma coleta de dados rapida. No entanto, a falta de rigor na selecdo pode resultar em amostras
enviesadas, o que compromete a generalizacdo dos resultados para a populagdo maior. Assim,
enquanto a amostragem por conveniéncia pode ser Util em estudos exploratorios, sua aplicacdo
deve ser cuidadosamente considerada em pesquisas que buscam conclusdes mais robustas e
generalizaveis. (Malhotra, 2011).

Foi realizado um questiondrio, no qual 92 pessoas participaram e responderam as 14
perguntas focadas no consumo de semijoias masculinas. O questionario abordou aspectos como
os valores atribuidos as semijoias, os interesses especificos dos consumidores e suas

preferéncias de compra. Além disso, os participantes foram incentivados a fornecer sugestdes
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para o crescimento da empresa, contribuindo com insights valiosos que podem orientar futuras

estratégias de marketing e desenvolvimento de produtos.

7. Estudo de Caso: “Gatto Semijoias”

A Gatto Semijoias ¢ uma empresa familiar no interior paulista que vende suas pecas
femininas principalmente através de revendedoras e utiliza o WhatsApp e o Instagram para
realizar suas vendas digitais. Recentemente, decidiu implementar um e-commerce focado
inicialmente em semijoias masculinas devido ao crescente interesse dos homens por acessorios
de moda.

Conhecida por sua exceléncia no ramo feminino, a Gatto agora se destaca ao oferecer
produtos masculinos de alta qualidade e design sofisticado, visando atender a demanda por
sofisticacdo e estilo no publico masculino. A empresa planeja usar plataformas de marketplace
para ampliar seu alcance, beneficiando-se da conveniéncia, redugdo de custos e capacidade de
personalizagdo proporcionadas pelo e-commerce.

Esta expansdo online permitira alcancar clientes em todo o pais, melhorar a experiéncia
do cliente e adaptar-se rapidamente as mudangas do mercado, consolidando-se como uma
marca lider no setor de semijoias. Este mercado de acessorios, por sua vez, tem experimentado
um crescimento significativo, impulsionado por uma mudanca cultural que valoriza a moda e a
expressao pessoal entre os homens. Esta nova tendéncia apresenta uma oportunidade tnica para
expandir sua linha de produtos e atender a um publico que busca sofisticagdo e estilo em suas
escolhas de acessorios.

Um dos principais problemas enfrentados pela “Gatto Semijoias” esté relacionado a
mudanga de publico-alvo. Embora a demanda por acessorios masculinos tenha crescido devido
a uma mudanca cultural que valoriza a moda e a expressao pessoal entre os homens, a empresa
ainda esta no inicio de sua estratégia para entender as preferéncias e necessidades especificas
desse novo segmento de consumidores, ja que o publico masculino tem um comportamento de
compra diferente do feminino, exigindo campanhas de marketing diferenciadas, design de

produtos personalizados e estratégias de comunicag¢do mais diretas e eficiente.

7.1 Resultado dos Questionarios

Referente a aplicagdo dos questionarios, as respostas fornecem uma visao detalhada

sobre diversos aspectos. O método de pesquisa foi distribuido entre os dias 12 e 18 de outubro
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e contou com a participagdo de 92 pessoas. Entre as questdes abordadas, os participantes
responderam se costumam realizar compras online e, em caso afirmativo, qual dispositivo
utilizam com mais frequéncia para essas compras. Outras perguntas incluiram a importancia de
diferentes recursos em um site de e-commerce ou plataforma de vendas, pedindo que
selecionassem todos os que consideravam relevantes. Além disso, os respondentes foram
questionados sobre suas experiéncias com a compra de semijoias masculinas € em quais
ocasides usariam ou comprariam esses itens, permitindo multiplas respostas. Conforme o
grafico 1, ¢ verificado quais os dispositivos mais utilizados em compras online.

1. Dispositivos para compras online

@ Computador
@ Celular
Tablet

De acordo com o que se pode notar no Graficol, na questao 1, em que perguntou se 0s
participantes realizam compras online ¢ em qual dispositivo mais utilizam, os resultados
mostraram que 64 (69,6%) preferem fazer suas compras pelo celular, evidenciando a
praticidade e conveniéncia desse meio. Outros 18 (19,6%) utilizam o computador para realizar
suas compras, enquanto 10 (10,9%) optam pelo tablet. Esses dados indicam uma tendéncia clara
de preferéncia pelo uso do celular no e-commerce.

O grafico 2, por outro lado, representa os resultados referentes aos recursos de um site
de e-commerce ou plataforma de vendas que sdo considerados mais importantes, abrangendo a
escolha para mais de uma opg¢do por respondente.

2. Recursos do e-commerce mais relevantes ao consumidor

Filtro de busca 32 (34,8%)

Sistema de pagamento

60 (65,2%
Seguro

Avaliagdes de clientes 56 (60,9%)

Videos e imagens

50 (54,3%
demonstrando os produtos (54,3%)

Descrigcao detalhada do

0,
produto. 1(1.1%)

0 20 40 60

As respostas referentes ao Grafico 2 indicaram que 32 (34,8%) dos participantes

consideram o filtro de busca como um recurso relevante, enquanto que 60 (65,2%) destacaram
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a importancia de um sistema de pagamento seguro, ja 56 (60,9%) valorizaram as avaliacdes de
clientes, 50 (54,3%) mencionaram a relevancia de videos e imagens demonstrando os produtos
e 1 (1,1%) apontaram a descri¢do detalhada do produto como um fator importante.

No gréfico 3, foi perguntado aos respondentes se ja& compraram semijoias masculinas
e abaixo segue o resultado:

3. Compra de semijoias masculinas

® Sim
® Nzo

No Grafico 3, ao serem questionados sobre se ja compraram semijoias masculinas, 48
(52,2%) dos entrevistados afirmaram que sim, enquanto 44 (47,8%) responderam que ndo. Essa
divisdo sugere que, embora uma parte significativa do publico tenha experiéncia com semijoias
masculinas, ainda existe um potencial consideravel a ser explorado entre aqueles que nao
adquiriram esses produtos.

O Grafico 4 demonstra em quais ocasides usariam ou comprariam semijoias

masculina.

4. Qcasides em que utilizam semijoias masculinas

Dia a dia 32 (34,8%)

Eventos sociais 50 (54,3%)
Trabalho 29 (31,5%)

Presentes 45 (48,9%)

Conforme mostrado no grafico 4, quando questionados sobre as ocasides em que 0s

participantes usariam ou comprariam semijoias masculinas, os resultados mostraram uma
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diversidade de respostas. Entre os entrevistados, 32 (34,8%) indicaram que utilizariam
semijoias no dia a dia, enquanto 50 (54,3%) afirmaram que as usariam em eventos sociais. Além
disso, 29 (31,5%) mencionaram o uso no ambiente de trabalho e 45 (48,9%) disseram que
comprariam semijoias como presentes. Esses dados revelam que ha um interesse significativo
nas semijoias masculinas para diversas situagdes, o que pode ser uma oportunidade para a
“Gatto Semijoias” explorar em sua estratégia de marketing.

Com base nos dados coletados no questionario, podemos observar alguns padroes
importantes nas preferéncias e comportamentos dos consumidores ao adquirir produtos,
especialmente no mercado de semijoias masculinas. O principal canal de comunicagao utilizado
pelos consumidores para adquirir produtos sdo as redes sociais, com 50 (54,3%) dos
participantes indicando esta opg¢ao. Os sites também tém forte adesdo, com 41 (44,6%) dos
respondentes, enquanto o e-mail e a loja fisica sdo menos populares, com 8 (8,7%) e 22 (23,9%),
respectivamente.

Ao considerar os aspectos que influenciam a decisdo de compra online, a seguranga
¢ o fator mais valorizado, mencionado por 69 (75%) dos respondentes. Em seguida, a
praticidade 57 (62%) e a agilidade 40 (43,5%) também sdo importantes, enquanto que a
variedade de produtos influencia 37 (40,2%) dos consumidores. Quanto ao perfil dos
respondentes, observa-se que 62 (67,4%) sdo do sexo masculino e 32,6% feminino. Sobre o
impacto do tempo de entrega na decisao de compra, a maior parte dos consumidores 43 (47,8%)
atribui alta importancia a esse fator, escolhendo a opc¢ao 5. O atendimento e suporte pos-compra
também ¢ altamente relevante, com 62 (67,4%) atribuindo nota 5 a este fator. Além disso, a
politica de garantia € um critério essencial para a maioria dos consumidores, com 50 (54,3%)
marcando a nota maxima.

Em relacdo ao conhecimento da marca “Gatto Semijoias”, apenas 15 (16,3%) dos
respondentes conhecem a marca, o que indica uma baixa visibilidade e um potencial para agdes
de marketing. Na andlise de fatores predominantes para semijoias masculinas, a qualidade foi
a mais valorizada 52 (57,1%), seguida pelo prego 21 (23,1%) e o custo-beneficio 18 (19,8%).
A frequéncia de exposicdo a anuncios ou ofertas de semijoias masculinas também € um ponto
a ser explorado, visto que 41 (44,6%) dos respondentes encontram esses aniincios raramente,
enquanto 25 (27,2%) os veem ocasionalmente e apenas 4 (4,2%) relatam ver anincios muito
frequentemente.

Por fim, algumas sugestdes foram apresentadas para uma empresa de semijoias que
pretende expandir para o e-commerce de pegas masculinas: investir em marketing para

aumentar o reconhecimento da marca, além de aprimorar a seguranga de pagamentos e protecao
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de dados, melhorar a qualidade das imagens e videos dos produtos, focar no atendimento pos-
venda e oferecer mais opgoes de entrega rapida. Esses elementos, alinhados com as preferéncias
identificadas, podem contribuir para o sucesso da empresa no mercado online de semijoias
masculinas.

Em resumo, esses resultados oferecem a “Gatto Semijoias” uma visdo clara sobre o
comportamento de compra dos consumidores, permitindo que a empresa otimize suas

estratégias de marketing, fortalega seu relacionamento com os clientes e amplie sua presenca

no mercado de semijoias masculinas.

7.2 Analise dos Resultados

Por meio dos resultados obtidos com a pesquisa, foi possivel identificar importantes
percepcdes para uma empresa de semijoias de pequeno porte, que estd ingressando no mercado
e planeja expandir seus negocios com a implementag¢do de um e-commerce voltado para pegas
masculinas e, por isso, ¢ fundamental considerar algumas estratégias-chave. Primeiramente, ¢
deve-se investir em marketing para aumentar o reconhecimento da marca. Isso pode incluir
campanhas direcionadas nas redes sociais, parcerias com influenciadores e agdes de publicidade
online que destaquem as caracteristicas unicas dos produtos.

Além disso, para fortalecer o e-commerce de semijoias masculinas, € crucial investir na
seguran¢a dos pagamentos e na protecdo dos dados dos clientes, aumentando a confianca e
incentivando compras repetidas. Melhorar a qualidade das imagens e videos dos produtos
também sdo acdes importantes para tornar as semijoias mais atraentes e aumentar as chances
de conversao.

Ademais, o atendimento pds-venda deve ser uma prioridade, pois um suporte eficiente
pode fortalecer a fideliza¢do e gerar recomendagdes positivas. Diante da competitividade do
mercado, € necessario que as empresas analisem como agregar valor ao cliente, seja por meio
de servigos de atendimento ou entregas rapidas. Oferecer, ainda, opgdes de entrega agil pode
ser um diferencial competitivo, visto que muitos consumidores valorizam a rapidez na entrega.
Assim, focar nessas areas ajudard a empresa a conquistar um publico fiel no mercado.

A analise SWOT revela aspectos que influenciam o crescimento da empresa. Entre as
forgas, destacam-se a qualidade dos produtos, o bom custo-beneficio e a garantia estendida de
um ano, pois aumentam a confianca dos consumidores. A inclusdo de semijoias masculinas
também amplia a gama de produtos e atrai novos clientes. Por outro lado, a empresa enfrenta

fraquezas, como o baixo reconhecimento da marca e a dependéncia de canais digitais, o que
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pode limitar seu alcance. Nota-se, também, a necessidade de melhorar o suporte pos-venda e
diversificar os fornecedores para garantir a qualidade.

Entre as oportunidades, o crescimento do e-commerce, especialmente via celular,
representa uma chance de investimento em plataformas moveis. A expansdo do mercado de
semijoias masculinas € evidente, ja que 48% dos entrevistados j& compraram esses produtos e,
por conta disso, melhorar o tempo de entrega ¢ o suporte também ajudara na fidelizagdo. Por
fim, as ameagas incluem a concorréncia com marcas mais conhecidas, a dependéncia de uma
logistica eficiente e o risco de satura¢ao do mercado de semijoias, exigindo inovacao constante
para manter a relevancia.

Algumas ameacas foram identificadas, como a concorréncia com marcas mais
conhecidas, que tém mais visibilidade e podem ser vistas como mais confiaveis. A empresa
também depende de um bom desempenho logistico, ja que falhas no tempo de entrega podem
gerar insatisfacdo. Por fim, ha o risco de saturacdo do mercado de semijoias, que esta crescendo,
mas pode se tornar competitivo rapidamente, exigindo inovacdo constante para manter a
relevancia. A figura 1 evidencia as forgas, fraquezas, oportunidades e ameacas da empresa
Gatto Semijoias.

Figura 1. Analise SWOT

Fraquezas Ameacas

Crescimento do e-commerce; R
Concorréncia renomada junto
Seguranga nos sistemas de

Qualidade nos produtos; Baixo reconhecimento de agamento: ao aumento da concorréncia
Custo beneficio; marca; pag i via e-commerce;

AvaliagGes de clientes,
Garantia estendida; Inatividade e deficit de v ’ Mudangas no comportamento
Espago de mercado;
Variedade de uso; marketing; N do consumidor;
_ N . Aumento da vaidade masculinag; N
Ampliagdo e variedade na | Dependéncia de plataforma; Instabilidade econdmica;

Di idade de plataf 3
gama de produtos. Dependéncia de fornecedores. !vers\ ade ce pia (_] ormas: Dependéncia do desempenho
Diversidade dos meios de loglstico

distribuigéo.

A “Gatto Semijoias” possui caracteristicas que podem atrair novos clientes e fortalecer
sua presenca no mercado, como sua presenca digital ativa no Instagram, que permite
comunicagdo direta e eficaz com o publico-alvo. O relacionamento proéximo e personalizado
com os clientes também favorece a fidelizagao, e a qualidade dos produtos ¢ um diferencial
competitivo. Esses aspectos, combinados com o crescimento do e-commerce € as expectativas
dos consumidores, oferecem oportunidades estratégicas para a empresa.

Entretanto, a Gatto enfrenta fraquezas, sendo a principal a dependéncia de plataformas
como o Instagram para vendas, o que pode ser arriscado em caso de mudangas nas politicas

dessas plataformas, além do baixo reconhecimento da marca. Para mitigar essas fraquezas, a
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empresa deve desenvolver seu marketing e considerar a implementacao de um site proprio para
diversificar suas vendas. O crescimento do e-commerce ¢ uma oportunidade significativa, visto
que as compras online estdo em ascensdo. A tendéncia de acessorios masculinos, juntamente
com a introdu¢do de uma nova linha de semijoias masculinas, pode impulsionar ainda mais o
crescimento. Parcerias com influenciadores e outras marcas podem aumentar a visibilidade e
atrair novos publicos.

Além disso, o avango tecnoldgico oferece oportunidades para melhorar sistemas de
pagamentos, meios de comunicagdo e logistica, agilizando o processo de compra e aumentando
a satisfacdo do cliente. Isso pode ajudar empresas de pequeno porte, como a Gatto, a se
estabelecerem no mercado. Por outro lado, a “Gatto Semijoias” deve estar atenta as ameagas do
mercado, como a intensa concorréncia ¢ a necessidade de rapida adaptagdo as mudangas no
comportamento do consumidor. A instabilidade econémica também pode afetar o poder de
compra dos consumidores.

Em conclusdo, a andlise SWOT indica que a Gatto Semijoias tem grande potencial de
crescimento, especialmente com a introdugdo de semijoias masculinas e a criagdo de um e-
commerce proprio. Contudo, € essencial que a empresa adote estratégias para enfrentar suas

fraquezas e ameacas, enquanto aproveita as oportunidades de expansao.

8. Consideracoes Finais

O estudo realizado revela que a combinagdo de estratégias de varejo bem definidas e
uma presenca digital robusta sdo fundamentais para o sucesso no competitivo mercado de
semijoias. Uma analise detalhada do comportamento do publico virtual, destacando a interacao,
confianca e influéncia nas compras online. Observou-se que o comércio eletronico estd em
ascensdo, proporcionando uma série de estratégias de marketing que podem garantir vantagem
competitiva para empresas no varejo virtual. A implementacdo dessas estratégias ¢ essencial
para o crescimento de um e-commerce, especialmente em um cenario global marcado pela
evolucdo das tecnologias e mudancas nas preferéncias dos consumidores.

A andlise SWOT realizada para a Gatto Semijoias revelou pontos fortes, como a
qualidade dos produtos e a garantia estendida, que podem aumentar a confianca dos
consumidores e, consequentemente, impulsionar as vendas. Entretanto, a empresa também
enfrenta desafios significativos, como o baixo reconhecimento de marca e a dependéncia de
canais digitais, que exigem uma abordagem estratégica cuidadosa para garantir sua

sustentabilidade e crescimento no mercado de semijoias masculinas.
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Os resultados da pesquisa indicaram que a empresa deve priorizar a seguranca das
transagoes, a qualidade das apresentagdes visuais dos produtos e um atendimento pds-venda
eficiente. Esses aspectos sdo cruciais para aumentar a confianga dos consumidores € promover
a fideliza¢do. Além disso, investir em marketing digital, incluindo campanhas direcionadas e
parcerias com influenciadores, pode contribuir significativamente para aumentar a visibilidade
da marca e atrair um publico diversificado. A analise também destacou a importancia de
melhorar a logistica de entrega, o suporte ao cliente, além da necessidade de a empresa buscar
maneiras de agregar valor ao produto, pois estes sdo fatores que t€ém grande impacto na
experiéncia de compra e na satisfagdo do consumidor. A “Gatto Semijoias”, portanto, deve se
concentrar em otimizar esses processos para se destacar em um mercado competitivo € em
constante evolugao.

Por fim, este estudo ressalta que, embora existam ameagas como a concorréncia acirrada
e a necessidade de inovagao constante, as oportunidades para o crescimento do e-commerce de
semijoias masculinas sdo promissoras. Com uma abordagem estratégica que considere tanto as
forcas quanto as fraquezas identificadas na analise SWOT, a Gatto Semijoias pode ndo apenas
expandir seus negdcios, mas também estabelecer-se como uma marca confidvel e inovadora no

segmento.
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APENDICE

1- Vocé realiza compras online? Se sim, qual dispositivo vocé mais utiliza para fazer as
compras?

() Computador
() Celular
() Tablet

2- Quais canais de comunicacdo vocé prefere utilizar para adquirir um produto?
(Selecione todos que se aplicam)

() Redes sociais
() Sites

() E-mail

() Loja fisica

() Outros:

3- Quais aspectos mais influenciam sua decisao na hora optar por adquirir um produto
online? (Selecione todos que se aplicam)

() Praticidade
() Agilidade
() Seguranca
() Variedade
() Outros:

4- Quais recursos de um site de e-commerce ou plataforma de vendas sio mais
importantes para vocé? (Selecione todos que se aplicam)

() Filtro de busca
() Sistema de pagamento seguro
() Avaliagoes de clientes

() Videos e imagens demonstrando os produtos

() Outros:

5- Qual o seu sexo?

( ) Masculino

() Feminino
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6- De1as5, como o fator do tempo de entrega influencia na sua decisao de compra? Sendo
1- ndo influencia e 5- influencia muito.

e ()1
e ()2
e ()3
e ()4
e ()5

7-De 1 a5, como o fator do atendimento e suporte apos a compra influencia sua decisao
de compra? Sendo 1- ndo influencia e 5- influencia muito.

e ()1
e ()2
e ()3
e ()4
e ()5

8- De 1 a5, quanto a politica de garantia influencia sua decisdo de compra? Sendo 1- ndo
influencia e 5- influencia muito.

e ()1
e ()2
e ()3
e ()4
e ()5

9- Vocé ja comprou semijoias masculinas?
e ()Sim
e ()Nao

10- Vocé conhece a “Gatto Semijoias”?
e ()Sim

e ()Nao

11- Qual o fator vocé considera predominante ao analisar uma semijoia masculina?
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e () Qualidade
e () Preco
e () Custo beneficio

e () Outros:

12- Em quais ocasides vocé usaria ou compraria semijoias masculinas? (Selecione todas
que se aplicam)

e ()Diaadia
e () Eventos sociais
e () Trabalho
e () Presentes

e () Outros:

13- Com que frequéncia vocé encontra anincios ou ofertas de semijoias masculinas na
internet?

e () Nunca

e () Raramente

e () Ocasionalmente
e () Frequentemente

e () Muito frequente

14- Deixe sua sugestio para uma empresa de semijoias de pequeno porte que esta
entrando no mercado e pretende estender seus negocios com a implementaciao de um e-
commerce com pecas masculinas.



