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RESUMO

O meio digital vem se tornando o meio mais comum de comunicacdo entre os individuos,
somado aos ocorridos da Pandemia do COVID-19 esse meio tornou-se preferivel quanto a
forma de trabalhar, conversar, estudar e comprar. Pensando nessa problematica o estudo em
questdo aborda a viabilizagdo de um e-commerce, estruturando 0 que consiste nessa
plataforma de comércio, decisdo de compra do consumidor digital e o que implicaria o
sucesso do consumidor para a empresa. O estudo abordard um estudo de caso analisando o
padrdo de funcionamento do varejo de pecas estruturado na Concessionaria Honda Motoeste,
mediante uma pesquisa com clientes recentes para compreender sobre o perfil e
comportamento de compra para adequagdo desse setor de varejo para um comércio digital.
Para alcangar os objetivos tragcados, foram realizados estudo aplicado, de natureza descritiva,
do tipo pesquisa de levantamento, em uma abordagem quantitativa sob o estilo de estudo de
caso. Foram coletadas 115 respostas dos clientes que demonstram caracteristicas relevantes
sobre o perfil dos entrevistados, 0 comportamento de compra do cliente na concessionéria e
uma analise de pre-requisitos importantes definidos pela atribuicdo de nota aos atributos

elaborados pelo estudo.

Palavras-chave: E-commerce, digital, consumidor, implementacéo.



ABSTRACT

The digital medium has become the most common means of communication between
individuals, in addition to the events of the COVID-19 Pandemic, this medium has become
preferable in terms of how to work, talk, study and buy. Thinking about this problem, the
study in question addresses the feasibility of an e-commerce, structuring what this commerce
platform consists of, the digital consumer's purchase decision and what consumer success
would imply for the company. The study will address a case study analyzing the functioning
pattern of the parts retail structured at the Honda Motoeste Dealership, through a survey with
recent customers to understand the profile and purchase behavior to adapt this retail sector to
a digital commerce. To achieve the objectives outlined, an applied study was carried out, of a
descriptive nature, of the survey research type, in a quantitative approach under the case study
style. It is believed that the present work will serve as a basis for understanding what would
be important to adopt for the successful implementation of a digital commerce and benefit the
company referenced in the research to understand the market feasibility for this

implementation.

Keywords: E-commerce, digital, consumer, implementation.
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1 INTRODUCAO
1.1 Contextualizacdo do problema

A Honda Motoeste é a Unica revendedora de pecas genuinas da marca no mercado
regional, especificamente na cidade de Natal. Adentrando neste cenario, podemos observar
sobre como é o comércio varejista do setor de pecas, atuando principalmente pelo
atendimento presencial, tendo um catélogo de pegas, mas ndo sendo considerada como um
comércio digital. A loja dispde de um site que oferta os produtos sendo um catalogo virtual,
mas ndo ha a possibilidade de compra por essa maneira.

Entendendo mais um pouco sobre o comportamento de compra do consumidor,
segundo SHETH (2020) adentra sobre esse assunto especificamente com o contexto atual
apos a pandemia, o consumidor tende mais para a compra online como principal meio de
aquisicdo, pois com o isolamento, essa era Unica forma de continuar a adquirir os produtos
que desejar, além de ser muito util para diminuir o contato do individuo com a exposicao de
sair de casa traz para ele a comodidade de receber o produto de casa, adequando a ideia do e-
commerce a ser aplicado no estudo de caso, para trazer esse beneficios para o consumidor, e
analisar o planejamento de custos, logisticas, atendimento ao cliente de forma digital, para
que o estudo se torne vidvel para instalacdo na empresa em questdo

Aprofundando sobre conceitos do comércio digital, como diria 0s autores Angonese
et. al. (2014):

“O comportamento das pessoas vem sendo influenciado, cada vez mais, pelo
crescente avanco das tecnologias presentes ao nosso redor. A internet posicionou-se
como um canal de comunicacdo, fcil, rapido, barato e seguro, entre as empresas e
seus stakeholders, divulgando informagBes para os seus usuarios e alterando as
relagdes pessoais, sociais e comerciais” (Angonese, Sanches, & Bezerra, 2014).
Sendo pela vinculacdo da internet que ocorre o desenvolvimento dos comércios
digitais sendo o modelo de venda conhecido como e-commerce, utiliza conceitos
principalmente do marketing digital, estudando como pode ser esse tipo de comercializacdo
que se da de forma principalmente digital, aplicados aos conceitos de tecnologia, logistica e
marketing como a principal forma de garantir com que esse tipo de servico funcione de forma
adequada.
Atualmente, a Motoeste conta com um bom fluxo de clientes, a estabilizacdo desse e-

commerce, pode trazer uma maior praticidade de compra para os clientes, tendo em vista que
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0 setor de pegas é um dos mais lucrativos para empresa, tornar esse servigo acessivel faria
com que o faturamento aumentasse devido as vendas online.

Apesar de analisar pelo cenario positivo da praticidade para o cliente, a concessionaria
deve analisar também os gastos que teria com essa nova atividade, sendo a disponibilidade de
um entregador, criacdo de um modelo de venda digital, sendo um aplicativo ou reforma ou até
criacdo de um novo site, treinamento de colaboradores para prestarem o0 servigo. Seria
importante também analisar se, alavancando a venda de pecas, logo aumentando a sua
circulacdo no mercado, serd que o fluxo de servico da firma iria cair? Pois os clientes podem
optar por comprar a peca para realizar uma manutencdo em outra oficina, podendo
comprometer a fidelizacdo que tem com os clientes.

Diante do contexto apresentado o estudo pretende responder a seguinte questdo: qual

a viabilidade mercadoldgica da instalacdo de um e-commerce de pecas?

1.2 Objetivos do estudo
1.2.1 Objetivo Geral

Avaliar a viabilidade de mercado para implantacdo de um e-commerce de pecas de carros para a

concessionaria Honda Motoeste.
1.2.2 Objetivos especificos
A) Tracar o perfil dos clientes que compram na loja fisica.

B) Entender o comportamento de compra no que tange ao mercado digital dos clientes

atuais da empresa.

C) Entender os pré-requisitos importantes para o funcionamento de um e-commerce na

percepcado dos clientes.
1.3 Justificativa

Analisando o comportamento do consumidor na época p6s pandemia compreendendo
que a forma de compras no meio digital é o mais adotado como forma de transacdo, o e-

commerce lida diretamente com essa forma de venda pelos meios digitais.
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Pensando nessa nova vertente, além de uma pesquisa que também beneficia a
Motoeste para a insercdo desse novo servigo, o estudo estara fundamentado para a elaboragéo
e aplicabilidade de um e-commerce no setor de pecgas que atua apenas na forma presencial, a

fim de alavancar o faturamento e tornar os processos de compra mais simples para o cliente.

2 CARACTERIZACAO DO AMBIENTE DE ESTUDO

O grupo Honda Motoeste atua no mercado automobilistico ha 23 anos, sendo fundado
na regido de Natal, Rio Grande do Norte em 1999. O grupo também estende a sua atuacao
para os interiores do estado atuante sendo principalmente pela comercializacdo de
motocicletas da marca Honda com 7 filiais distribuidas em diversas cidades do interior, sendo

principalmente Mossord, Assu, Pau dos Ferros, Sdo Miguel, Areia Branca e Apodi.

Na unidade de automoveis localizada em Natal, a analisada no estudo em questdo, atua
principalmente na comercializagdo de veiculos novos e seminovos, financiamento. Atua
também com um atendimento pos-venda voltado para realizacdo de servicos na oficina, desde
reparos e revisoes até a parte estetica dos veiculos, sendo por servigos de pintura e funilaria.
Além disso, a empresa possui um estoque de pecas vinculado ao varejo fisico desses produtos,
que oferta principalmente as pecas para manutencdo dos carros, acessorios estéticos e de

seguranca, Oleos, lubrificantes, pneus entre diversos produtos comercializados.

Este estudo aprofunda-se no setor de pecas na busca de entender o comportamento dos
clientes que compram nesse setor e prever como seria a atuacdo desses clientes no meio
digital. Ja que atuam apenas no varejo fisico, uma oportunidade interessante seria a
implantacdo de um comércio digital nesse setor, buscando entender primordialmente o que 0s
clientes julgam como mais relevante para ser ofertado neste servico. A Fim de beneficiar a

concessionaria com os dados levantados para a implantacéo eficaz dessa nova modalidade
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3 REFERENCIAL TEORICO

Em ordem de explorar a usabilidade deste novo servigo, aprofundar o assunto em
temas que se relacionem a aplicacdo de um e-commerce se faz estritamente necessario,
pensando nisso o estudo se baseara em como se d& a formulagdo de um e-commerce, como a
decisdo de compra do consumidor estd inserido nessa atividade, como os clientes se

adaptaram a esse servico, entre outras métricas para realizacéo.
3.1 E-Commerce

O comércio eletrdnico abrange todas as atividades organizacionais relacionadas aos
meios eletrénicos que apoiam as trocas de mercado de uma empresa, incluindo todo sistema
de informacg&o para realizagdo desse (Tamilarasi, Elamathi. 2017). A aplicacdo do conceito de
e-commerce aplica-se a todo o movimento de compra e venda realizada nos meios digitais,
apesar de existirem diversos tipos de comércio adentrando no mundo dos e-commerce, 0S
mais conhecidos sdo 0s mercados B2C (Business to Consumer) e B2B (business to business),

que seria a comercializacdo da empresa com o consumidor e com outras empresas.

O conceito aplicado por Tamilarasi e Elamathi, “Business to Consumer (B2C), em que
as empresas online tentam atingir consumidores individuais. Esse tipo de comércio eletronico
que a maioria dos consumidores provavelmente encontrara.” E também aplicando os outros
conceitos sobre comércio entre empresas: "O e-commerce Business to Business (B2B), no
qual as empresas se concentram em vender para outras empresas, € a maior forma de e-

commerce.”.

No caso da Motoeste, os publicos que visam atender seriam essas duas modalidades,
especialmente voltada para os consumidores, tendo ofertas atrativas e uma usabilidade mais
facilitada. Atualmente conta com o site que contém um catalogo de pecas que sdo ofertadas
para venda, no entanto ndo ha nenhum tipo de comercializacdo, apenas a geracdo de leads,
preenchendo um cadastro com as informacdes pessoais para que possa sanar as davidas que o
cliente possa a ter e entrar em contato para atrair esse cliente para a loja. Este catalogo nédo
inclui todas as pecas disponiveis em estoque, trata-se mais de um catalogo estético voltado
para acessorios para os diferentes modelos de veiculos da marca, como tapetes, soleiras,

protetores, estribos e barras.
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Pensando nesse servico aplicado para os clientes, Tamilarasi et. al. (2017), estruturou
8 fatores para um site de e-commerce de sucesso, estes conceitos seriam: funcionalidade,
paginas que trabalhem rapido e aponte os produtos ofertados facilmente; Informativo, links de
acesso facilitados e informacGes pertinentes sobre os produtos e a empresa; Facilidade de uso,
simples e de uso intuitivo; Navegacdo redundante, utilizagdo do mesmo conteddo em
diferentes navegadores; Facilidade de compra, um ou dois cliques para a efetivacdo da
compra; Funcionalidade de multiplos navegadores, fazer com que o site funciona nos
navegadores mais populares; Graficos simples, evitar graficos que distraiam e desagradam o
consumidor, utilizar gréaficos que sejam de facil interpretacdo para que gere a atracdo; Texto
legivel, coesdo e coeréncia na escrita. Cada fator implica na facilidade de utilizacdo do site
para o consumidor explorar os produtos e ter a possibilidade de conhecer a marca e se

familiarizar com o método de compra.

No estudo realizado Amaral et al. (2015), analisava as influéncias do e-commerce que
abrangesse o atendimento eletronico a consumidores e empresas: “Durante as entrevistas
ficou evidente que de fato a ferramenta de comércio eletrdnico pode impactar positivamente
nos trés aspectos elencados como variaveis de estudo (qualidade no atendimento, velocidade
de resposta e reducao de custos).” A conclusdo desse estudo afirmou que a implantacao de um
comercio eletrénico revela diferentes execucdes que se tornam beneficios, como a qualidade
no atendimento que reflete uma interessante perspectiva entre atendimento automatizado X
satisfacdo do cliente, pois a crenca que os clientes se sintam mais atraidos por ofertas de
vendedores atendendo por ligacGes de telefone seja algo mais cativante e esclarecedor, no
entanto a maioria dos clientes se contentam com processos simples e faceis de serem
executados, no caso do atendimento automatizado, o cliente pode chegar direto ao seu ponto
de interesse guiado por esse tipo de atendimento, chamadas de demandas simples, sendo o

atendimento mais eficiente para esse tipo de venda.

Os vendedores sofrem menos desgastes com atendimentos simples e se destinam a
resolucdo dos mais complexos. Quanto a velocidade no atendimento, Amaral et al. (2015)
revela que, quando a ferramenta é bem elaborada e difundida, ha beneficios tanto diretamente:
com atendimento online, imediato e disponivel 24 horas o cliente ndo espera por horarios
comerciais, ndo pega filas, ndo precisa se dirigir até o local. Quanto indiretamente por reduzir
os fluxos de atendimentos presenciais e telefénicos que proporciona o atendimento, tempo e

agilidade para responder a outros clientes.
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E por fim, a reducdo de custos com médo de obra, infraestrutura de atendimento
(telefone, computador, instalagdes prediais), Amaral et al (2015). Portanto, a aplicagéo do e-
commerce no estudo de caso mencionado refletiu em beneficios para a empresa tanto de uma

forma micro e macro em diversos setores.

A aplicacdo de um e-commerce em um comércio fisico pode refletir em inGmeros
beneficios para a empresa com sua adequacéo, como descrito por Barrios (2021) alguns destes
sdo: a definicdo da presenca digital que garante a credibilidade e seguranca para que 0S
clientes confiem e comprem da marca; Maior alcance, por se tratar da internet, qualquer
pessoa do pais pode ter acesso ao produto que esta ofertando; Horario flexivel, ja& que no
horéario comercial, alguns clientes podem néo estar disponiveis para conhecer a loja, no meio
virtual esse atendimento se torna mais agil para ambas as partes; Controle de estoque, pode
manipular quais produtos podem ser comercializados através da defini¢cdo da quantidade de
estoque e ter um controle maior sobre o que deseja ofertar, verificado a maior rotatividade; A
experiéncia de casa, que ronda toda a premissa da comodidade do e-commerce, no caso de
realizar um atendimento, pagamento e recebimento do bem ofertado sem sair de casa.
Analisando os pontos positivos, a instalacdo de e-commerce no varejo fisico da Motoeste

deve agregar diversas melhorias para aumento de vendas e reconhecimento digital.

A adequacdo dessa nova modalidade deve ser seguida por algumas mudancas na
concessionaria a fim de conseguir executar os servi¢cos adequadamente, primeiramente devera
revisar os estoques para analisar se 0 numero atual consegue suprir a demanda da nova
modalidade, devera ter o treinamento dos funcionarios que lidaram com a usabilidade desse
novo servico, desenhar o servigo logistico além de estabelecer quanto seria cobrado por taxas
de entrega, principalmente por pecas de funilaria, que sdo pecas grandes e pesadas e

apresentam uma maior dificuldade para a transportacéo.

Apesar de todas as melhorias que podem ser adquiridas com a instalacdo dessa venda
digital, algumas analises de pontos negativos devem ser abordados, como o motivo dessa
comercializacdo, no caso a venda é realizado para mecanicos de outros oficinas que trabalhem
com manutencdo Honda ou clientes que desejem realizar o servico em outras oficinas que nao
sejam as da franquia Honda, com o aumento dessas vendas podera ter a probabilidade de um

aumento da taxa de evasdo desses clientes para 0s concorrentes.
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Segundo a citacdo de Barrios (2021) analisando que a aplicacdo de um e-commerce é
de baixo custo para aplicagdo, no entanto: “Os custos ¢ a logistica para fazer a sua loja virtual
sair do papel sdo pontos que devem ser olhados com carinho no momento da sua decisdo.”
Além do aumento de custos pelo aumento da taxa de evasdo, outro ponto importante para
analise de custos seria o treinamento e/ou contratacdo de colaboradores para que manejam de
forma correta as vendas digitais, pois como depende apenas da boa instrucdo dos nossos
colaboradores, deve estar aptos a entende o que o cliente vai precisar e estar bem instruido
para diminuir as chances de erro de pedidos, j& que as pecas dos modelos sdo exclusivas para
aquele modelo, o vendedor tera que se atentar para esse detalhe e revisdo para a satisfacdo do

cliente.

Outro ponto valido seria do servigo de transporte para entrega dessas pecas, ja que a
logistica € um ponto crucial para a execucdo desse servico, haverd custo de transporte e
garantia de uma entrega apropriada que ndo danifique os produtos, tendo em vista que ndo sao
todos os clientes que estdo aptos a pagar por taxa de entrega resultaria em um aumento de
custos de operacdo para a concessionaria. Apesar de serem pontos especificos, sdo
importantes para entender o que pode ser dificultado para essa implementacgéo, além de serem

as principais atividades que geram custos para a execucao.
3.2 Decisdo de compra

Analisando a jornada de compra, deve ser pensado em todo o caminho para essa
estruturacdo que leva até a conclusdo com a compra do produto, pensado nisso, esse caminho
deve ser prético, intuitivo, bem elaborado e explicado para que o cliente ndo tenha
dificuldades no momento final da decisdo de compra, pois quanto mais simplificado for esse
processo mais seguro de sua decisao ele estara. Como aponta o estudo de ADAM et al.(2022)
sobre a decisdo de compra do consumidor, varios fatores sdo importantes para essa acao,
como comportamento do consumidor, estratégias de reducdo de risco e nivel de satisfacdo.
Que através da persuasdo e confiabilidade pode levar ao éxito na compra, sobre o nivel de
satisfacdo € uma relacdo entre expectativa e valor recebido, se as expectativas forem supridas
pelo valor percebido o cliente ficara satisfeito, caso ndo, teria a insatisfacdo a ma e

repercussao do fornecedor para o ciclo que o cliente esta envolvido.

Julgando um fator primordial para essa atuacdo € a seguranca de compra cOmo

exposto no artigo de Sahara & Kurniati (2019): “A confianca desempenha um papel muito
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importante em ajudar as percepcdes dos compradores a superar o desconforto e o risco.” Pois
no ambiente virtual, o risco de golpes e fraude se torna um cenério bastante comum, entéo a
garantia de uma transacdo segura € o minimo estabelecido para obter a confianca do cliente,
como ainda ressaltado por Sahara & Kurniati (2019): “A confianca deixa os clientes
confortaveis ao fazer transacfes. Os vendedores devem agir para superar percepgdes e
incertezas dos consumidores, construindo confianca no vasto ambiente da internet e em seus

proprios sites.”

Outro fator determinante para o cliente na decisdo de compra é a cobranca do frete,
como descreve Mello (2022): "A realidade brasileira tem um item extra: a cultura do frete
gratis. Mais de 40% dos consumidores compram o item que tem frete gratis (mesmo que o
prazo seja mais demorado) e 82,3% ja desistiram de comprar por conta do valor de entrega.”
Ja que a maioria dos clientes ndo realizam a compra por esse valor percebido, deve ser
pensado em estratégias que atinjam esse objetivo do frete gratis ou que deixem o frete ao

menos com um custo mais baixo.

Foi desenvolvido um mapa conceitual tipo fluxograma para melhor compreensao das

etapas até a decisdo de compra do cliente, que compreende as principais duvidas e

compreensdo légica dos processos. Um fluxograma, segundo Slack et al. (1997), é uma

técnica de mapeamento que permite o registro de ac6es de algum tipo e pontos de tomada de
decisdo que ocorrem no fluxo real. De acordo com Tavares,

Ele organiza a informacdo de uma maneira linear. Ele é utilizado para mostrar passo

a passo determinado procedimento, e normalmente inclui um ponto inicial e outro

ponto final. Um fluxograma é normalmente usado para melhorar a performance de
um procedimento. (TAVARES, 2007, p. 75).

Abaixo podemos conferir o fluxograma estruturado para o detalhamento de processos

para concessionaria do estudo de caso em questéo:
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Figura 1 - Fluxograma de processos de decisdo de compra
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Fonte: Autoria propria (2022).
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3.3 Customer Success

Compreendendo o processo de decisdo de compra, avangamos para as impressoes que
0 consumidor tem com o pedido adquirido, segundo Prahiawan et al. (2021) “o processo de
decisdo do consumidor ndo termina com a compra, mas continua até que a compra se torne
uma experiéncia para os consumidores no uso do produto adquirido.” E a partir da experiéncia
positiva de compra que € percebido a vantagem, logo a satisfacdo. O cliente satisfeito se torna

um aliado do negécio por conhecer o produto e dar referéncias em seus ciclos sociais.

Segundo Steinman (2017), Customer Success (0 sucesso do consumidor) esta atrelado
a diversas estratégias que garantam a satisfacdo do cliente. O autor ainda define alguns tipos
de agendamento, sendo o atendimento personalizado como o mais otimizado para a retencéo
de clientes sendo o tipo o High-touch (alto contato em livre traducéo), como sugere interacao
frequente com o cliente, como por exemplo, a avaliagdo do atendimento durante a compra,

como o cliente avaliou o produto e suas percepcdes sobre a compra.

Ainda no modelo High-touch, seguem um processo de onboarding especifico, que
seria a integracdo do colaborador para equipe, instruindo com conhecimentos, habilidades e
comportamentos para tornarem-se aptos para um atendimento personalizado para o cliente.
Esse tipo de estratégia resulta da diminuicdo de problemas frequentes, de ligacdes para
suporte ao cliente, e aumento de beneficios como a maior utilizagdo do produto para sanar as
duvidas que surgirem do cliente e maior controle financeiro para o pagamento de
faturas/parcelas da compra. Esse tipo de estratégia reflete em altos custos para execucdo para

garantir um servico de qualidade prestado ao cliente

O método do sucesso do cliente é esquematizado seguindo algumas etapas: a adogédo
do produto, satisfacdo do cliente, upsell e retencdo. (STEINMAN, 2017). Como descrito esses
processos sdo definidos como a familiarizacdo com o produto adquirido e o valor percebido
pela compra realizada, a segunda fase seria a satisfacdo do cliente que analisa o produto e
servico prestado e tem como referéncia nos negodcios além da propagacdo da experiéncia
vivida para o ciclo social. O processo definido como upsell, como os clientes satisfeitos como
0s provaveis préximos compradores e 0 processo de venda mais simplificado. A retencdo do
cliente é o objetivo do Customer Success, sendo definida a lealdade do cliente e o0 melhor tipo

de publico para os negécios.
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Steinman et. Al. ainda define o low-touch (atendimento padronizado) sendo similar ao
método do High-touch, sendo um modelo com menos interacdes da empresa com o cliente e
menos personalizado, sendo um tipo menos custoso para implementacdo na empresa. E o
atendimento tecnolégico, o Tech-touch, que seria 0 método que ndo envolve interacdo
pessoal, apenas tecnoldgica, principalmente definidas pelo canal do e-mail como forma de

contato, que é basicamente gratuito e altamente escalavel.

Pensado em alguns conceitos de vendas cruzadas, pode ser realizado algum tipo de
promog&o de produtos que sdo muito interessantes de serem obtidos na loja, por exemplo, um
6leo de motor que aumenta a eficiéncia do motor do veiculo fazendo com que faca uma
quilometragem maior pelo litro de gasolina gasto, no caso vender produtos que se mostre

vantajoso para o cliente adquirir.

Um treinamento especializado que fale os beneficios de utilizar pecas genuinas e
ressaltar a qualidade dos servigos prestados pela concessionaria para que esse cliente se sinta
mais persuadido com a importancia da realizacdo de seus servigos em uma oficina verificada
pela Honda, atitudes como essas podem fazer com que a retencdo de clientes melhore, ja que
um dos pontos temidos dessa estudo € o aumento da taxa de evasdo pela facilidade de

obtencdo de uma peca para realizar o servico em outra oficina concorrente.
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4 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS
4.1 Caracterizago de estudo

A descricdo dos autores sobre a pesquisa quantitativa relaciona-se com o dado
imediato, que seria a quantificacdo dos dados para medir opinifes e informacGes através de
recursos estatisticos. Busca resultados exatos, fechados e diretos, sob uma analise neutra e
passiva por parte do pesquisador para investigar a realidade. Os autores ainda afirmam sobre a
pesquisa descritiva, analise de diversas variaveis a fim de descrever os acontecimentos dos
fendmenos sem influéncia do pesquisador (RESENDE; THOMAS; ALBORGHETTI, 2014).
O estudo contempla esse tipo de pesquisa somado ao estilo de trabalho caracterizado como

estudo de caso.
4.2 Universo e amostra

A aplicacdo do questionério quanto ao universo e amostra sdo definidos pelos
seguintes critérios: Clientes de pos-venda que realizam a compra de pegas na concessionaria,

com circulacao de 1 de novembro de 2021 até 31 de dezembro de 2021.

O estudo contemplou um total de 115 respostas, através da analise das variaveis, o
pesquisador estipulou o grau de confianca em 90% por compreender o comportamento do
publico da pesquisa, no periodo de atuacdo do universo da amostra foram selecionados 1300
clientes, dos quais a margem de erro estipulada foi de 8%, sendo o tamanho ideal da amostra

de 98 respostas. Esses dados foram fornecidos pela plataforma de Qualtrics.xm.
4.3 Coleta de dados

A pesquisa foi aplicada no intuito da obtencdo das informacdes seguindo carater
exploratério para compreensao do comportamento de compra dos clientes em lojas virtuais,
foi aplicado no formato de questionario online e de forma andénima. O questionario contempla
a definicdo do perfil do publico respondente com 7 perguntas objetivas fechadas. Quanto as
perguntas sobre a viabilizacdo do e-commerce foram contempladas 7 perguntas objetivas
fechadas e 1 subjetiva aberta, 11 perguntas referentes a importancia seguindo a escala likert
que define a nota de 1 a 5 que vdo de pouco importante para muito importante dentro dessa

escala para tabulacdo de maior relevancia dos atributos do e-commerce.

4.4 Tratamento de dados
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Quanto a andlise dos dados, a pesquisa em questdo tem carater quantitativo.
Assim, a quantitativa busca transformar informagGes em numeros, usando recursos
estatisticos e sua interpretacdo depende de hipoteses que facilitem a andlise de variantes,
evitando contradicOes nas interpretacdes. (PRODANOV; FREITAS, 2013).

Os dados obtidos por meio do questionario foram analisados por uma perspectiva
estatistica descritiva, com o objetivo de apresentd-los por meio de graficos e medidas
descritivas. O método permite o resumo de valores da mesma natureza permitindo uma visdo
holistica e mais organizada dos resultados. Assim, as ferramentas utilizadas para auxilio na

tabulacdo dos dados foram o Microsoft Excel e 0 Google Forms.
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5 ANALISE E DISCUSSAO DE RESULTADOS

Nesta secdo, foram abordadas as analises planejadas para o presente estudo,
levando em consideracdo a caracterizagdo dos clientes do estudo, bem como o
reconhecimento dos fatores que contribuem para a compra em comércios digitais especifico
para o setor de pecas, além do grau de importancia dos diversos atributos atribuido pelos

respondentes da concessionaria.

5.1 Caracterizagdo dos participantes

De acordo com o primeiro objetivo especifico, a primeira secdo tem como foco tracar

o perfil dos clientes que compraram na loja fisica.

Grafico 1 - Género dos clientes.

Género

115 respostas

@ Masculino
® Feminino

Prefiro ndo dizer

Fonte: Autoria propria (2022).

O perfil dos clientes respondentes, tabelado pelos dados da amostra dos 115
participantes, conclui que a maioria do publico é masculino sendo representado por 73% e 0

publico feminino foi definido com 27%.
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Grafico 2 - Idade dos clientes.

Idade

115 respostas

@ 18-21
20,9% @® 22-31
®32-41
@ 42-51
@ 52-61
@®61-69
® maisde 70

Fonte: Autoria propria (2022).

Quanto aos dados coletados da faixa etaria dos clientes revela que as idades sdo
diversas, apesar da maioria ser 32 a 41 anos com 33% da parcela dos respondentes e a
segunda maior porcentagem de 52 a 61 anos com 20,9% configuram o publico respondente na
fase adulta para a idade avancada, havendo a maior necessidade de um planejamento para

elaboracdo do e-commerce com esses dados estatisticos.

Grafico 3 - Estado civil dos clientes.

Estado civil
115 respostas

@ Solteiro(a)
@ Casado(a)
@ Divorciado(a)
@ Viivo(a)

Fonte: Autoria prdpria (2022).
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Sobre o estado civil dos clientes a predominancia foi de casados(as) com 57,4% e o

segundo dado relevante, dos solteiros(as) com 25,2%.

Gréfico 4 - Cidade em que residem os clientes

Cidade que reside?
115 respostas

@ Natal

@® Parnamirim
@ Mossord

@ Macaiba

@ Recife

@ Ceara- Mirim
® Belém

@ Ceara-mirim

12V

Fonte: Autoria prépria (2022).

O publico definido pela amostra indica que 67% dos respondentes residem na capital
de Natal e 22,6% residem na cidade de Parnamirim. Os outros respondentes residem em

diversas cidades com a porcentagem expressa por nimeros pouco quantificaveis.

Grafico 5 - Nivel de escolaridade dos clientes

Qual é a sua escolaridade?
115 respostas

@ Fundamental
@® Meédio

@ Graduagao
@ Especializagao
@ Mestrado

@ Doutorado

Fonte: Autoria prdpria (2022).



26

Quanto ao nivel de escolaridade do publico de respondentes analisados aponta que
75,6% tem o nivel de estudo superior ao ensino médio, diversificado entre graduacéo,
especializacdo, mestrado e doutorado.

Grafico 6 - Renda mensal dos clientes

Qual sua renda mensal?
115 respostas

@ R$1.100 a R$2.999
@ R$ 3.000 a R$ 4.999
@ R$5.000 a R$ 6.999
@ Acima de R$ 7.000

Fonte: Autoria prépria (2022).

No levantamento de dados quanto a renda mensal a mensuracdo aponta que 59,1%
possuem a renda mensal acima de R$7.000,00. Enquanto 40,9% ganham abaixo do valor da
maioria dos respondentes.

Grafico 7 - Profissao dos clientes

Qual é sua profissao?
115 respostas

@ Auténomo

@ Setor privado

@ Setor publico

@ Aposentado

@ Advogado

@ nilitar

® Pesquisa

@ Motorista de énibus

12V

Fonte: Autoria prdpria (2022).
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As profissdes do publico dos respondentes revelam que os setores de atuacdo mais
recorrentes foram 35,7% dos trabalhadores sdo do setor publico e 32,7% atuam no setor
publico.

5.2 Anélise de comportamento de compra

Nesse setor foram formuladas questbes para compreender o segundo objetivo
especifico que seria 0 comportamento de compra dos clientes no meio digital. Os graficos

abaixo demonstram os fatores do resultado.

Grafico 8 - Necessidade de compra dos clientes

Qual é a sua necessidade na compra de pecas?

115 respostas

@ Para mim, estou consertando meu
carro.

@ Para minha oficina.

Sou mecanico, realizo servigos.
= @ Sou fornecedor.

Fonte: Autoria propria (2022).

A analise da formulacdo dessa pergunta levou em conta a estimativa do publico
respondente, sendo clientes, fornecedores, oficinas locais que realizam servico com modelos
da marca e mecanicos autbnomos. No caso da amostra em questdo revelou que o publico
analisado € majoritariamente de clientes com 91,3%, que estavam realizando servigos na loja
ou comprando pecas para manutencdo do seu veiculo. A implementacdo do e-commerce deve
ser estruturada para um perfil B2C (business to costumer) prioritariamente seguindo os dados
levantados pela pesquisa, mas o universo do publico da concessionaria pode indicar que o
comércio pode ser adaptavel para B2B (business to business) ja que tem essa parcela de

clientes representaveis.
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Grafico 9 - Andlise de concorréncia pelos clientes respondentes

Caso realize compra de pegas em outras concessionarias, estas ja dispdem de vendas online?

106 respostas

® sim
® Sim, mas ndo é tdo comum
@ Nao

Fonte: Autoria prépria (2022).

Essa questdo faz um levantamento especifico sobre clientes que realizam compra de
outras concessionarias, sendo 50% para negativo, no entanto € expressivo que se demonstra
um mercado crescente, por 20,8% ja dispde desse servico e o restante da porcentagem afirmar

que ndo é comum, mas afirmam que tem concorrentes atuantes.

Grafico 10 -Aceitabilidade dos clientes

Caso existisse venda de pegas pela internet, vocé se interessaria?

115 respostas

® sim
® Nao

Fonte: Autoria prdpria (2022).

Quanto a aceitabilidade pela venda na forma digital, obtém-se um resultado positivo,

sendo 84,3% dos respondentes afirmando que sim.
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Graéfico 11 - Frequéncia de compra

Com que frequéncia vocé realiza compras de pecas?
115 respostas

@ Uma vez por semana

@ Mais de uma vez por semana
© A cada 15 dias

@ uma vez por més

@® outro

Fonte: Autoria prépria (2022).

Esse levantamento refere-se a frequéncia de compra do consumidor, entende-se que
clientes que estdo realizando manutencgdes e revisdes sdo menos frequentes na compra, 0s
denominados como pessoa fisica, sendo 90,4% dessa parcela. Os que realizavam compras

mais frequentes seriam fornecedores ou oficinas concorrentes, as pessoas juridicas.

Gréfico 12 - Quantidade de compra

Compra pecas em que quantidade?
115 respostas

@ Poucas, menos de 5 pegas diversas
@® Mediana, de 6 a 15 pecas diversas
@ Grande, de 16 pegas para mais

Fonte: Autoria prdpria (2022).

Na mesma linha de pensamento da andlise do grafico 12, clientes pessoa fisica se
fizeram mais presentes nessa pergunta também, e a minoria dos respondentes podem ser

definidos como pessoas juridicas com apenas 6,1%.
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Gréfico 13 - Aceitabilidade de taxa de entrega

Estaria disposto a pagar por taxas de um servico de entrega, caso comprasse on-line?
115 respostas

® sim
® Nzo

Talvez, dependendo do valor

Fonte: Autoria propria (2022).

A cobranca da taxa de entrega reflete diretamente nos custos logisticos de operacéao
para a empresa. Por se tratarem de pecas de pequeno, medio e grande porte, implica em uma
padronizacdo de entrega para cada tipo de peca, sendo as de grande porte mais dispendiosas

para realizacdo a operacao, portanto a mais justificavel para a taxa de cobranca.
5.3 Atribuicé@o de importancia para atributos

O topico em questdo julga a importancia de algumas varidveis especificas para a
compreensdo da percepcao dos clientes que auxiliara na compreensdo do terceiro objetivo
especifico deste estudo. Seguindo a escala de likert que julga se o atributo seria “pouco
importante” até “muito importante” (1 a 5 pontos). Juntamente com andlise das respostas
abertas coletadas no formulario pela seguinte pergunta: “Caso ndo comprasse virtualmente,
qual a principal razdo de nao lhe levar a comprar dessa forma?”’ com 57 respostas com

posicionamentos distintos. Conforme a Tabela 1 a seguir.
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Seguranca Pedido errado Atendimento Valor Problemas com entrega QOutros
desconhecimento técnico e e
Inseguranca Compra errada Valor Tempo compras de
desconfianga .
forma virtual.
N&o comprar corretamente a  Me preocupa na perca de proximidade da concessiondria
seguranga Frete caro 3 s Nenhuma
peca empregos dos atendentes. ao meu trajeto diario
seguranca na certeza dapega  Porque gosto de ouvir um :
Seguranga Preco PRECISO DE AGILIDADE Comodidade
certa consultor
Ins?guran.(;a poesioes shaltcr comprar a pega errada Nio saber sobre o assunto Custo Frete Comodidade
visto o item pessoalmente
ndo tenho nem
- s um problema
Insegmjam;a com relacdo a Vexo profiio Por desconhecimento do et e o o Pl
qualidade do produto assunto 2
pela internet
sem compro
Caso o site ndo faga uma
Fraudes Vendo a peca pessoalmente ~ especificagdo detalhadado  Mais opcdes de preco.  Demora na recepgio da pega
produto causando divida
Observar com mais
& proximidade as caracteristicas _ __
A falta de confianca }\Jao poder::r 5 peq:ﬁ:d e configuragdes da pega, se Mo cc oten paa cob Demora na entrega
maos para avaliar a qu: e e e b apeca.
necessidade.
Segurancga Danos no transporte
Nio ver o produto de perto agilidade e valor
Depende da pega!Se for i
necessario ver de perto a g mmmfimdo shxar
compra ndo poderia ser online O seang
O surgimento de uma
Nio tenho confian
e 20 SEEESREEES necessidade imadiata.
Se tivesse uma concessionaria
Seguranga na qualidade muito proxima da minha
residéncia

Inseguranga com relagdo a
qualidade do produto

Confianca
Falta de confianga
Medo da pega chegar errada

Medo de ser enganada

Total desconfianga e perderia
a confianga na originalidade da
pega.

Prefiro que a concessionaria se
responsabilize pela compra e
garantia
Se o processo de compra ndo
for transparente e seguro

Tabela 1 - Respostas para perguntas abertas.

Fonte: Autoria prdpria (2022).
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Grafico 14 - Importancia do chat de dividas online

Chat de duvidas online

114 respostas

100

85 (74,6%)

75
50

25

1(0,9%) 4(3,5%) 3 (2,|6%) 21 (18,4%)
|

1 2 3

Fonte: Autoria prépria (2022).

Essa pergunta representa que 85 clientes julgam muito importante um atendimento na
plataforma digital para auxilia-los nas davidas que existirem, para confirmar se o pedido esta
correto ou até uma orientacdo. Da pergunta aberta realizada, conforme a Tabela 1, houveram
7 respostas com o posicionamento para “atendimento” a maioria dos respondentes alegam

que essa necessidade € a falta do conhecimento béasico para a realizacdo de pecas

automotivas.

Gréfico 15 -Importancia de opcdo de pagamento parcelado

Pagamento parcelado

115 respostas

100

86 (74,8%)

75

50

25

9 3(2,6%
2“"7”“) ( | ) 12 (10,4%) 12 (10,4%)

1 2 3 4 5

Fonte: Autoria prépria (2022).
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O levantamento de dados aponta que 86 respondentes julgam como muito importante
a opcdo de pagamento parcelado. J& que as pecas automotivas sdo bens durdveis e de custo

alto, essa opcéo no pagamento se torna uma comodidade para o cliente.

Grafico 16 - Importancia do desconto a vista

Pagamento com desconto a vista
115 respostas

100

98 (85,2%)

75
50

25

2(1 ‘\7%) 1(0,9%)
0 \
1 2 3 - 5

Fonte: Autoria prépria (2022).

Quanto a importancia para descontos por pagamento a vista revela uma importancia
maior que os dados analisados no grafico 16, sendo 98 respondentes que avaliam como muito
importante esse tipo de desconto. Na categoria de pagamento foi a escolhida como mais
importante analisando as perguntas voltadas para pagamento. Analisando a Tabela 1 com as
perguntas abertas, revelam que 7 respondentes indicam que ndo comprariam pelo valor como
definido no posicionamento “Valor”, sendo uma alternativa de desconto que se tornaria mais

favoravel para os clientes.
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Grafico 17 - Importancia de pagamento com carteira digital

Pagamento com carteira digital

114 respostas

60

58 (50,9%)

40

23 (20,2%
20 (20.2%) 20 (17,5%)

9 (7,9%)

Fonte: Autoria prépria (2022).

Nessa pergunta foi analisada a importancia de pagamento com carteira digital, sendo
por exemplo pagamento pelos meios digitais, com aplicativos de pagamento. Comparando o
padrdo de respostas dos graficos anteriores, essa questdo revela a maior distorcdo da média de
respostas, sendo a que foi atribuida com a menor quantidade de respondentes para “muito

importante” totalizando 58 respostas.

Grafico 18 - Importancia de cobranga da entrega

Cobranc;a para entrega
115 respostas

40 40 (34,8%)

30

24 (20,9%
20 22 (19,1%) (20,9%)

14 (12,2%) 15 (13%)

Fonte: Autoria prdpria (2022).
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A importéancia atribuida para a cobranca da entrega revela que 40 respondentes julgam
como importancia neutra, sendo a maioria. Como analisado no gréafico 14, a aceitabilidade da
taxa de entrega revela que a maioria dos respondentes voltaram para que dependeria do valor
para realizar a compra. Portanto, nessa questdo foi analisado que a cobranga para entrega

dependeré do valor taxado para o servico.

Grafico 19 - Importancia do prazo de entrega

Prazo de entrega rapido
115 respostas

150

100 101 (87,8%)

50
11 (9,6%)

0 ((‘J%) 1(0,9%) 2 (1.‘7%)
\
1 2 3 4 5

Fonte: Autoria prépria (2022).

Analisando a importancia para o prazo de entrega rapido, foi considerado como muito
importante com 101 respostas. Alinhado com a Tabela 1 das perguntas abertas, houveram 12
respostas para o posicionamento "problemas na entrega” onde muitos relatam que a demora

na entrega seria o principal fato de ndo comprarem virtualmente.
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Gréfico 20 - Importancia da informacéo dos produtos

Informagao dos produtos
114 respostas

150

100 107 (93,9%)

50

6 (5,3%)

0 (0%) 0 (0%) 1 (0,9%)

1 2 3 - 5

Fonte: Autoria prépria (2022).

A disponibilizacdo na informacéo do produto segundo os clientes respondentes afirma
que seria muito importante com 107 respostas. Informac6es detalhadas seriam essenciais para
que houvesse maior certeza na decisdo da compra. Alinhado a Tabela 1 das perguntas abertas,
o posicionamento de “pedido errado” onde relatam que ndo comprariam virtualmente por
terem medo de errar o pedido, poderia ser amenizado com a disponibilizacdo de informacdes

detalhadas sobre o produto.

Gréfico 21 - Importancia da facilidade na navegagao

Facilidade de navegacao
115 respostas
150

100 105 (91,3%)

50

10 (8,7%)

0 (0%) 0 (0%) 0 (0%)

Fonte: Autoria prdpria (2022).
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Essa pergunta pretende analisar qual importancia seria atribuida para a facilidade na
navegacao e revelou que 105 respondentes avaliam como “muito importante”. Esse recurso
implicaria em uma ferramenta de compras mais acessivel e menos complexa para os clientes

navegarem e realizem compras com maior comodidade.

Grafico 22 - Importancia na praticidade de compra

Praticidade na compra

114 respostas

100

96 (84,2%)

75
50

25

a 4 (3,5%)
0 (0‘%) 2(1 "B %) 12 (10,5%)

1 2 3 4 5

Fonte: Autoria prépria (2022).

A importéncia na praticidade de compra revela o que os clientes pensam na compra
em menos cliques, no caso uma forma de comprar menos simplificada e revelou que 96

respondentes atribuiram grande importancia para esse quesito.
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Grafico 23 - Importancia na comodidade de comprar

Comodidade de comprar
115 respostas

100

98 (85,2%)

75

50

25

0 (0%) 0 (0%) 2 (1.|7%) 15 (13%)

1 2 3 - 5

Fonte: Autoria prépria (2022).

A comodidade de compra seria representada como o principio fundamental de um
comércio eletrdnico, sendo a realizacdo da compra para recebimento no local desejado. 98

respondentes atribuiram que esse fator € muito importante.

Gréfico 24 - Importéncia da seguranca certificada

Seguranga certificada
115 respostas

150

100 111 (96,5%)

50

0 (0%) 0 (0%) 2 (1,7%) 2 (1,7%)
0 | |
1 2 3 4

Fonte: Autoria prdpria (2022).

O levantamento de dados referente a importancia da seguranca certificada foi a
considerada mais importante dentre de todas no questionario referentes a essa se¢do. Sendo
111 votos considerando a seguranga na atuagdo como “muito importante”. Na pergunta aberta

da Tabela 1, também houve dados expressivos quanto a quantidade de respostas, sendo 20
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respostas enquadrados no posicionamento “Seguranga”, demonstrando que as compras
digitais sdo movidas pela geracdo de confianga que passa a ter a seguranca para os clientes e

assim terem mais um incentivo para a deciséo de compra.
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6 CONCLUSAO

Entender o perfil, o comportamento de compra e o que os clientes julgam como
importante podem ser dados cruciais para o desenvolvimento de uma nova modalidade de
servico como o que foi elaborado neste estudo. Analisar de forma descritiva os dados
quantificados torna- se importante para conclusdo logica do que interpretado.

Nesse prisma, esse estudo alcangou seus objetivos ao conseguir evidenciar o perfil
dos clientes, sendo majoritariamente do género masculino com idades de 32 a 41 anos,
seguindo caracteristicas do publico de maioria casada, com ensino superior completo e renda
mensal acima de 6 salarios minimos, atuantes principalmente no ramo publico e privado.

Quanto ao comportamento de compra dos clientes revelam que sdo consumidores de
pecas para manutencdo dos préprios veiculos, revelam uma aceitabilidade alta pelo interesse
de vendas digitais de pecas, com compras pouco frequentes e em baixa quantidades, no
entanto uma aceitabilidade mediana para cobrancas nos valores de entrega.

Ademais, quanto ao terceiro objetivo especifico sendo a compreensdo dos preé-
requisitos mais importantes nas compras digitais, revelam os resultados mais expressivos da
secdo de importancia foram: prazo de entrega rapido, informacao dos produtos, facilidade na
navegacao e seguranca certificada. Sendo os definidos como os principais pre-requisitos mais
importantes para a atuacdo do e-commerce, como comprovado pela pesquisa.

Antes das conclusdes finais sobre o objetivo geral, o autor deixa claro as limitacdes
enfrentadas em sua pesquisa sendo principalmente pelo universo de estudo analisado, 0s
envios de mensagens pelo WhatsApp, demonstraram que muitos clientes ndo se sentiam
confortaveis em clicar no link para acessar o questionario com receio de ser um golpe digital,
que é uma pratica bem comum na atualidade. Nos envios de e-mail, o principal problema foi
a alta quantidade de e-mails invalidos. Outra limitacdo foi adequar o publico da amostra para
envio dos questionarios seguindo os clientes que concederam receber e-mail e mensagem
pela Lei Geral de Protecdo de Dados. Apesar das limitacGes, os dados levantados
demonstraram-se expressivos e suficientes para o alcance dos objetivos deste estudo.

Concluindo com o posicionamento acerca do objetivo geral sendo a avaliagdo da
viabilidade da implantacdo de um e-commerce digital de pecas na concessionaria revela que,
0 publico demonstra uma alta aceitabilidade para atuacdo no meio digital, contudo deve ser
garantido a mesma qualidade dos produtos, seguranca certificada e entrega dentro dos prazos

estabelecidos.
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A implementacdo do e-commerce pode garantir & concessionaria uma grande
expansdo de mercado com o aumento da rotatividade de estoques e 0 aumento na
lucratividade pelo impulsionamento das vendas. No entanto, ha custos reais para a concluséo
dessa operacgdo, sendo principalmente pelos gastos logisticos e treinamento especializado de
colaboradores para a gestdo eficiente do comércio digital. O critério de decisdo sobre a
viabilidade do e-commerce deve ser ponderado entre as prerrogativas analisadas, sendo 0s
custos para implementagdo, visando principalmente o aumento da lucratividade pela
execucdo da nova atividade.

Espera-se, portanto, que esse estudo venha contribuir com outras novas pesquisas
referentes a essa tematica, pois, compreende-se que mais estudos e novas abordagens
relacionadas a ela devam ser realizados, uma vez que esse ramo de mercado demonstra-se
cada vez mais crescente como uma tendéncia de comportamento de compra dos usuarios
digitais, além de estudos acerca dos processos logisticos para definicdo de funcionamento
apropriado, para que assim, possa ser estruturada toda a cadeia do e-commerce para

implantacéo efetiva.
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Apéndice A - Formuléario de pesquisa
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Projeto: ESTUDO DE VIABILIDADE DE MERCADO PARA IMPLANTACAO DE UM E-
COMMERCE DE PECAS AUTOMOTIVAS: UMA PESQUISA COM CLIENTES DA
CONCESSIONARIA HONDA MOTOESTE

P.1 Género

P.2 Idade

P 3 Estado civil

P 4 Cidade em que reside

P.5 Qual é a sua escolaridade?

P.6 Qual sua renda mensal?

P.7 Qual € sua profissdo?

P.8 Qual é a sua necessidade na compra de pegas?

P9 Caso realize compra de pegas em outras concessionarias, estas ja dispdem de vendas online?
P. 10 Caso existisse venda de pegas pela internet, vocé se interessaria?

P. 11 Caso ndo comprasse virtualmente, qual a principal razdo de n3o lhe levar a comprar dessa forma?
P.12 Com que frequéncia vocé realiza compras de pegas?

P 13 Compra pegas em que quantidade?

P 14 Estaria disposto a pagar por taxas de um servigo de entrega, caso comprasse on-line?
P 15 Chat de duvidas online

P.16 Pagamento parcelado

P 17 Pagamento com desconto a vista

P .18 Pagamento com carteira digital

P 19 Cobranga para entrega

P.20 Prazo de entrega rapido

P.21 Informag&o dos produtos

P.22 Facilidade de navegagdo

P.23 Praticidade na compra

P 24 Comodidade de comprar

P_25 Seguranga certificada




Apéndice B - Termo de responsabilidade e compromisso

TERMO DE RESPONSABILIDADE E COMPROMISSO PARA USO, GUARDA E
DIVULGAGAO DE DADOS E ARQUIVOS DE PESQUISA

Titulo do Projeto: Fovoi 4y vedkotdods da Mercede cono irrclan:

Seia Fa g £-C A GRS SAAR Rl Ct (4 i,

“ﬂ 'ﬁnnzui b LT T 4 Mo oy Moveasva

Nome complato do solicitante/pesquisador responsdvel ou participante:
Lo Gosedde da e oy

RG: ooy 183 46y CPF: Qlg 53 ima.01

Endereco: (rua, avenida) Suc Care-al Juescr. ce Colpmad n: _{ixs

BRAIMST Tival, cidade _\nbo0,

CEP: 59015 s Estado de Q.o Goaeds do Wewie

Local a ser pesquisado: £ L Aute meeacs Py o Suices LYDOA

O solicitante/pesquisador responséved ou participants, retro gualificado, se declara
cente & de acordo:

a) de lodos os lermes do presente instrumento, assumindo toda e quakquer
responsabildade por quaisgquer condulas, agdes ou omissdes que importem na
inobsarvagao do presente e consequente violagio de quaisquer das clausulas abaixo
descritas bern como por outras normas pravistas em lel, aqui ndo especificadas,
respondendo de forma dimitada, irretratavel, irevogavel e absoluta perante a
fomecedora dos dados e arquivas em eventuais agdes regressivas, bem como perante
terceiros eventualmante prejudicados por sua ndo observagio.

b) de que os dados @ arquivos 8 ele fornecidos deverdo ser usados, guardados e
preservados em sigilo e que eventual divuigacdo dos dados devera ser fedta em estrita
observacdo a0s principios 4tcos de pesquisa, resguardando-se ainda aos lermos da
Constituicdo Federal de 1588, especiaimente no tocante ao direito a intinidade e a
privacidade dos consutados, sejam eles pacientes ou ndo,

¢) de que as informagoes constantes nos dados ou arquives a ele disponibfizados
deverfo ser ulilizados apenas e 150 somente para 8 exaecugdo € pesquisa do projelo
acima descrilo, sendo vedado o uso em outro projelo, seja 8 que titulo for, salvo
expressa auterizacio em contrdrio do responsivel devidamente habilitado do setor.

d) de qua aventuas Informacdes a serem divulgadas, serdo anica e exclusivamente
para fins de pesquisa cientifica, sendo vedado uso das informagdes para publicagic
em quaisquer meios de comunicaciio de Massa que naop guardem COMPromMIses ou
relagiio cientifica, las como talevislo, jomass, periddices e revistas, entre outros aqui
nao especificados,

a) sem preaiizo dos lermas da presente, que deverdo ser respeitadas as normas da
Resolugio 466/12 e suas complementares na execusdo do projeto em epigrafe.

Natal, Rio Grande do Norte, 40 de _Jemnng 08 2203 .

Leuns.

Nome & assingllra go pesquisador responsavel ou participante

Assn:l'{tiy 7\53\@ pefa Insliluigio que aulonza a ulllizagiio dos dados @
anuy
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