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Resumo

Na atualidade, especialmente nas cidades médias e grandes, os profissionais
geralmente ndo conseguem fazer suas refeicdes em casa. Assim, este estudo tem
como objetivo conhecer o contexto das atividades econdémicas de Franca-SP para a
formulacdo de uma proposta de um novo negécio, por meio de um aplicativo para
dispositivos méveis, com a finalidade de efetivar um comércio de marmitas online.
Para tanto, € utilizada a pesquisa bibliografica de carater exploratéria com analise
gualitativa. Como resultado, foi possivel identificar um novo mercado a ser
explorado, atendendo as necessidades destes consumidores, pois com o0
desenvolvimento dos setores de tecnologia, compras online e alimenticio, ha uma
gama de oportunidades a serem exploradas. E neste sentido que o desenvolvimento
do negdcio Marmita Ja torna-se viavel, uma vez que as analises econémicas e da
area de tecnologia se mostraram a favor da criacéo do projeto.

Palavras-chave: Analise qualitativa de dados. Comércio. Negdcios. Refeicdes.
Abstract

Nowadays, especially in medium and big cities, the professionals cannot usually
have home meals. Thus, this paper has the objective to know the context of the
economic activities in Franca-SP with the proposal to develop a new business, a
mobile app, whose function is commercializing packed meals. Thereby, the
descriptive bibliographic research is used through exploratory facts. As a result, it
was possible to identify a new market to be exploited, attending the needs of these
customers, because with the development of technology, online shopping and food
sectors, there are many opportunities to be advanced. In this context, the
‘MarmitaJ4” business is practicable, and also the economic and technological
analyses are in favour of the creation of this project.
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1 Introducéo

Este estudo tem como objetivo conhecer o contexto das atividades
econbmicas de Franca para a formulacdo de uma proposta de um novo negaocio, por
meio de um aplicativo para dispositivos moéveis, com a finalidade de efetivar um
comércio de marmitas online.

O Marmita Ja se refere a um aplicativo de celular, ainda a ser desenvolvido.
Sua funcionalidade é facilitar a escolha de pessoas que desejam se alimentar por
meio de marmitas e marmitex, centralizando véarias opcdes de restaurantes e
informando: cardapio do dia, preco e demais dados que se facam importantes no
decorrer da pesquisa.

A terminologia marmitex serd empregada quando se tratar de embalagens
descartaveis de aluminio ou isopor, contendo refei¢gbes prontas para consumo.

A metodologia de pesquisa aplicada é bibliografica de natureza exploratoria, a
partir de livros, teses, artigos cientificos, relatorios especificos, sites especializados e
dados de institutos de pesquisa. Também foi realizada uma proposta em forma de
prototipo, com a descri¢do do aplicativo, que oportunizou uma analise qualitativa.

O referencial teorico deste trabalho é baseado nas obras béasicas de
marketing Kotler (2003) e Pontes (2015), gestdo de empresas Knight (2007) e
Novaes (2015) e empreendedorismo Blank e Dorf (2012) e Silva (2015).

Ha um aumento significativo de pessoas que passam cada vez menos tempo
em casa, gerando um aumento da demanda por comida pronta. Segundo dados da
FGV-SP 2016 o Brasil conta com 168 milhdes de dispositivos, gerando a média de
1,6 smartphone para cada habitante. Com isso, é de se esperar que alguns habitos
sejam alterados, como o fato de se realizar pedidos através de outras formas, além
do tradicional telefone (MEIRELLES, 2016).

No caso do Marmita J4, a proposta é de desenvolvimento de duas
plataformas: uma para o cliente do Marmita Ja (gerentes ou proprietarios de
restaurantes) e uma para o consumidor final (comprador das refei¢cdes). O espaco
virtual estd cada dia mais acessado e por isso, € um canal a ser amplamente

explorado.

O consumidor esta navegando nos mais diversos espacos virtuais e esta
disposto a procurar por suas necessidades, seja em uma empresa pequena,
seja em uma empresa grande, desde que lhe transmita credibilidade e |he
preste um bom atendimento, além de fazer por ele aquilo que as
corporagdes ndo conseguem fazer: personalizacao (VAZ, 2010, p.141).
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O publico alvo do Marmita Ja sdo homens e mulheres, com idade produtiva,
que trabalham em periodo diurno e buscam refeicbes econbmicas e ageis. A
segmentacdo socioecondmica se refere as classes A, B ou C, possuindo pouco
tempo para o preparo de refeicdes caseiras.

Por estar em desenvolvimento, com recursos escassos, 0 Marmita Ja é
considerado uma startup. A definicdo de startup, segundo Ries (2011, p.27) “é uma
instituicdo humana projetada para criar novos produtos e servigos, sob condi¢des de
extrema incerteza”.Blank (2012, p. XV Il) diz que startup“é uma organizacao
temporaria projetada para buscar um modelo de negdcio escalavel, repetivel e

lucrativo”.

2 O comercio alimenticio em expanséo — foodservice

Para se alimentar de forma rapida e preferencialmente saudavel, os
trabalhadores buscam encontrar maneiras que atendam suas expectativas, além de
encaixar no orcamento familiar.

E cada vez menos comum a familia que tem uma pessoa responsavel pela
preparacdo da alimentacdo. Neste sentido, os empresarios investem na venda de

alimentacéo fora do lar, ou foodservice.

Entre 1993 e 1999, a venda de comida fora do lar aumentou 167%,
enquanto o varejo alimenticio tradicional cresceu 54,8%. Em 2000, o
foodservice foi responsavel por um quarto do faturamento total da indUstria
alimenticia, movimentando R$ 23 bilhdes (SEBRAE, 2012, p. 1).

Entende-se como foodservice toda refeicdo pronta adquirida para consumo no
local (restaurante, rotisserie), ou em casa. Em pesquisa realizada pela Brasil
FoodTrends 2020, assegura-se que 62,7% da alimentacédo fora de casa no Brasil
compreende almoco e jantar, mostrando que € um mercado com grande
possibilidade de expansdo (BRASIL FOOD TRENDS, 2014).

O foodservice é o termo utilizado para refeicdes preparadas fora do lar e
gue abrange as refeicdes realizadas nos locais de trabalho, lazer, em
hotéis, e hospitais, refeicbes (adquiridas pelos consumidores) consumidas
no domicilio, porém preparadas em outro local. Este segmento abrange
desde cozinhas industriais, redes de fastfood, empresas de catering, bares,
restaurantes e similares, escolas, sorveterias e padarias, até vendedores
ambulantes (LEAL apud SILVA, 2010, p. 124).
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E eminente a necessidade de buscar formas de se alimentar, satisfazendo a
necessidade fisica do individuo, aliado ao pouco tempo para prepara¢cao e consumo
das refei¢cOes entre os turnos de trabalho.

Durante a histéria da alimentacdo humana houve um periodo onde havia
escassez de recursos e era necessario o aumento da producdo para que toda a
populacdo fosse atendida. Hoje, com o advento de novas tecnologias no
agronegocio, os alimentos estdo disponiveis em maior volume, porém, ha outros
entraves que prejudicam a alimentacdo saudavel.

Alguns fatores que determinam a necessidade da alimentacéo fora de casa
sédo: a globalizacdo, a inclusdo da mulher no mercado de trabalho, a intensa
urbanizacdo e industrializacdo, a elevacdo do nivel de vida e educacional, etc
(SEBRAE, 2014).

E incomum encontrarmos uma familia onde todos os membros adultos ndo
participem ativamente da geragéao de renda familiar. Este fator faz com que o tempo

disponivel em casa seja disputado entre as tarefas domésticas e o lazer.

E notavel o crescimento da frequéncia e do hébito das pessoas se
alimentarem fora do domicilio. Tais alteracdes s&o decorrentes das
constantes mudancas profissionais, culturais, econémicas, entre outras. Em
consequéncia tem-se a quantidade e variedade na oferta dos servicos de
alimentacdo, que estdo aumentando e a qualidade passando por
diversificacdo (LEAL, 2010, p.130).

A inclusédo da mulher no mercado de trabalho impulsionou fortemente o setor
gastronémico juntamente com a expansdo geografica das cidades. Com isso, o
costume de almocar fora de casa cresceu exponencialmente se fazendo necessarias
opcOes rapidas para alimentacéo de toda a familia (SEBRAE, 2014).

Mesmo considerando a crise que se instaurou no pais no ano de 2016 e que
ainda se faz presente, nota-se que a comodidade de se alimentar em restaurantes,
ou adquirir refeicdes prontas, associado ao tempo reduzido para horario de almoco,
faz com que o trabalhador busque alternativas que ndo atrapalhem seu expediente,
ao mesmo tempo que satisfacam suas necessidades de alimentacao.

A alimentacédo fora de casa, especificamente em bares e restaurantes, cresce
em torno de 10% ao ano (SEBRAE 2015). Este indice coloca o setor entre o0s
negocios mais promissores de 2017, segundo pesquisa da entidade.

O Instituto Food Service Brasil, instituicdo que desenvolve indicadores
setoriais para o ramo, informa que, apesar de o brasileiro ter menor frequéncia no

habito de se alimentar fora de casa (em relacdo aos americanos e europeus), tem

FATEC FRANCA



Revista EduFatec: educacao, tecnologia e gestao

V.1 N.1 janeiro-junho/2018

explorado mais esta atividade ano a ano, sendo que a alimentacdo fora de casa ja
representa um terco do total gasto com comida, informacao também condizente com
a Pesquisa de Orcamentos Familiares (POF), realizada entre 2008 e 2009. Outra
constatacdo importante do Food Service Brasil € que 0 consumo ocorre
prioritariamente nos dias de semana (70% do total) e, principalmente no almoco,
compreendendo mais de 34% do total de refeicbes do dia todo. Estes numeros
desfazem o mito de que o consumo de alimentos fora de casa é associado ao
entretenimento (IFB, 2016).

Segundo dados da Aberc (2016), a estimativa de consumo de refeicbes
prontas é de aproximadamente 11 milhdes por dia no Brasil. Fomenta ainda que as
refeicbes adquiridas movimentam 12,5 bilhdes de reais todos os anos no pais,
levando ao consumo diario de 3 toneladas de alimentos, movimentando 1 bilhdo de
reais anuais e gerando 180 mil empregos diretos.

Somado a este fator, deve-se levar em consideracdo que em 2010, na cidade
de Franca, os trabalhadores recebiam uma meédia entre meio e dois salarios
minimos (SEBRAE, 2010), reforcando a necessidade de alimentacéo fora de casa e
a um custo baixo.

As marmitas e marmitex, assim, atendem esta demanda proporcionando
praticidade e comodidade, com a retirada de comida no estabelecimento ou entrega
no endereco desejado, a um preco razoavelmente baixo, em relacdo aos
restaurantes do tipo a la carte e por quilo. O preco mais baixo se justifica pelo fato
de os pratos estarem ja montados com uma quantidade especifica de cada alimento,
proporcionando ao comerciante um melhor controle de custos de cada refeicao.

Assim, considera-se que o mercado de alimentacdo, em especial fora do
domicilio, tem um grande potencial, pois mesmo com a crise econdémica é preciso
gue os trabalhadores encontrem uma opcdo que seja nutritiva e de boa relagéo
custo-beneficio. Visando o atendimento destes consumidores este projeto entra em

guestao, associando as tecnologias de informacao a um mercado a ser explorado.
3 Tecnologias e sistemas de informacgéo
Sabe-se que o desenvolvimento das tecnologias da informacéo (TI) mudou

significantemente a sociedade e 0s negocios. A globalizacdo, associada aos

sistemas de informacdo (SI) derrubaram barreiras geogréficas, ampliaram a
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autonomia e o poder de empresas (sobretudo as menores) e deram maior acesso a

informacdo, trazendo oportunidades de novos negocios.

3.1 Conceitos

O conceito de Tecnologia da Informacdo € mais amplo que os conceitos de:
sistemas de informacdo, processamento de dados, engenharia de software,
informatica ou o conjunto de hardware e software, pois também envolve aspectos
humanos, administrativos e organizacionais (KEEN, 1993).

Alguns autores, como Alter (1992), distinguem Tl e SI restringindo Tl aos
aspectos técnicos, enquanto o Sl correspondendo as questdes referentes ao fluxo
de trabalho, pessoas e informacdes que interagem neste processo. Outros ainda,
como Henderson e Venkatraman (1993), entendem a Tl como uma mistura de
ambos os conceitos, incluindo o uso de hardware e software, telecomunicacoes,
automacdao, recursos multimidia, utilizados pelas organizacbes na obtencdo de

informacdes, dados e conhecimento.

Pode-se conceituar Tecnologia da Informacao como recursos tecnolégicos e
computacionais para guarda de dados e geracdo de informacdo. Esse
conceito enquadra-se na visdo da gestdo da Tecnologia da Informacéo.
Esta fundamentada nos seguintes componentes: hardware e seus
dispositivos e periféricos, software e seus recursos; sistemas de
telecomunicacdes, gestdo de dados e informacdes (REZENDE, 2005, p.
32).

A TI evoluiu de uma ferramenta de orientacdo e suporte administrativo para
um papel central estratégico nas organizacoes, possibilitando ndo sé a manutencéo
de negocios existentes, como também a criacdo e exploracdo de novos mercados e
clientes. Seu uso eficaz e sua integracdo com a estratégia empresarial e do negocio
vao além da simples ferramenta de produtividade, sendo, ndo raramente, um fator
critico para o sucesso. Na atualidade, o caminho a percorrer para alcancar este
sucesso ndo estd mais tdo fortemente relacionado ao hardware e software
utilizados, ou as metodologias de desenvolvimento, mas sim com o alinhamento da
Tl com a empresa, suas estratégias, caracteristicas e estrutura organizacional.

Neste sentido, Rainer e Cegielski (2010, p. 380) afirma que:

Um sistema de informacao coleta, processa, armazena, analisa e dissemina
informacdo para um proposito especifico. Um sistema de informacgéo
computadorizado é um sistema de informacdo que utiliza computadores
para executar uma ou mais de suas atividades.
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Para este trabalho consideram-se apenas o0s sistemas de informagao
computadorizados, que interessam ao presente escopo.

E inevitavel o uso da tecnologia e dos sistemas de informac&o na atualidade,
sendo que a disseminacao destas ferramentas tem propiciado abertura de novos
mercados, negoécios e clientes. Hoje a tecnologia é utilizada no dia a dia, mesmo

sem perceber. A este respeito, Laudon e Laudon (2007, p.19) dissertam que:

Independentemente do curso que vocé esta fazendo, ou da sua futura
ocupacgao, as tecnologias e os sistemas de informacao terdo papel cada vez
mais determinante no seu dia a dia profissional e na sua carreira. Suas
oportunidades de emprego e sua remuneracdo dependerdo, em parte, de
sua capacidade em ajudar as empresas a usar 0s sistemas de informacgéo
na consecuc¢do de seus objetivos.

Portanto, o conceito de tecnologia da informacdo pode ser definido como o
conjunto de pessoas e equipamentos envolvidos na gestdo da informacdo. Ja
sistemas de informacdo sé@o conceituados ndo s6 como programas de computador,
mas um processo que envolve: pessoas, processos, cultura empresarial, e tudo mais

gue venha a interferir na andlise dos dados.

Com o0 avanco da internet se tornou muito facil a conexao de pessoas,
estejam elas préximas ou distantes umas das outras. Acompanhando esta
evolucdo, surgiram as redes sociais, 0s portais, blogs, além de outros
canais de interacdo. Os sistemas de informacdo comecaram a dar suporte
as operacdes das empresas e a fazerem parte da realidade devido a troca
de informacgdes, processos, produtos, entre outras. Devido & esta interacédo
surgiram os conceitos de e-commerce e e-business.

3.2 e-business e e-commerce

A fim de compreender melhor o cenario tecnoldgico e contextualiza-lo com a
proposta do aplicativo Marmita J&, sera tratada a conceituacdo do comércio
eletrbnico e negdcio eletrdnico.

Para Gordon e Gordon (2006, p. 180), e-business pode ser definido como o
uso das tecnologias de informacdo e comunicacdo, para executar funcbes de
negocio.

E-business é toda utilizacdo de Tl no mundo corporativo, hdo exclusivamente
com trocas financeiras. Refere-se a uma definicho mais ampla do comércio
eletrénico, ndo abrangendo apenas a compra e venda de bens ou servigos, mas
também englobando o atendimento a clientes, transacdes eletrbnicas dentro da
organizagao, atividades de colaboracéo e servigos internos das empresas (TURBAN
et al., 2005).
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Kalakota e Robinson (2002, p.24) mencionam que “além de englobar o
comercio eletrbnico, o e-business inclui atividade de contato e de retaguarda que
formam o mecanismo principal do negécio moderno [...]".

Neste sentido, e-business (ou negdécio eletrbnico) se refere a qualquer
transacéo de negocios, desde que seja feita por um canal online. E o uso da internet
para ligar organizagbes e potencializar os processos de negocios, sendo uma
atividade de comércio direto ou néo.

Varias empresas na atualidade fazem contato com seus clientes
eletronicamente. E iminente o fato de que as pessoas procuram por comodidade e
agilidade optar pelas compras online. O canal de distribuicdo online vem
aumentando significativamente o comércio varejista (PARENTE, 2000).

De acordo Hoffman e Novak (1995), o relacionamento das empresas com
seus clientes estd mudando ao longo do tempo devido aos esforcos de marketing
para buscar novas formas de receber respostas dos clientes, aumentar penetracao

em novos mercados alvo e aumentar o alcance de novos clientes.

Para que a presenca de uma empresa na web possa ser classificada de e-
commerce, é necessario que esta faca transacées com clientes através da
web, vendendo produtos ou servigcos. Se a empresa se encontrar huma
etapa avancada de implementacdo do e-commerce, terd uma plataforma
eletrbnica integrando todo o ciclo de encomenda, entrega e faturamento
(HORTINHA, 2001, p. 191).

Para este novo contexto, surgiu a denominagdo e-commerce, OU COMErcio
eletrbnico, que nada mais € que 0 conjunto de transac¢fes comerciais de produtos
(ou servicos) efetuadas através de meios digitais. E equivalente ao comércio
tradicional, mas usando o canal online.

Para Mendonca (2016, p. 241):

E-commerce é uma abreviacdo de eletroniccommerce, traduzindo comércio
eletronico. Ele se fortaleceu com a chegada da internet facilitando assim
todo o processo de compra e venda. No inicio apenas pequenos produtos
eram comercializados como cd’s, dvd’s, livros, etc. Nos dias de hoje sédo
comercializados carros, casas, iates, avides, obras de arte e qualquer outro
tipo de produto de luxo. O e-commerce abrange uma gama de diferentes
tipos de negdcios, desde sites destinados a consumidores, leilbes, bens e
servigos e organizagodes.

Nota-se que ha uma diferenca entre e-business e e-commerce. O e-
commerce se refere unicamente ao comércio eletrénico, enquanto o e-business
engloba todo e qualquer contato entre pessoas internas ou externas a organizagao,

desde que usados meios eletrénicos.
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Neste trabalho, o foco é o e-commerce, visto que é o objeto de estudo, ou
seja, o aplicativo de refeicdes individuais tem como proposta a comercializagéo
online.

Historicamente, as primeiras transacodes eletronicas datam de 1970, utilizando
o EDI (Eletronic Data Interchange) — que consiste em transferéncia de documentos e
EFT (Eletronic FundsTransfer) — transferéncia eletronica de fundos, ambas pelo
segmento bancario (MENDONCA, 2016).

Ha diversos beneficios para as empresas na formacdo de um e-commerce,
sendo alguns: rapidez, agilidade, reducdo (ou até mesmo extincdo) de estoques.
Keltner (2000, p.29) cita “a redugdo de custos como fator de grande atratividade e
assegura que a maneira de se conquistar o consumidor na web é mostrar ganho”.

O mesmo autor também enfatiza que através das compras online o
consumidor ndo apenas adquire praticidade, mas também tem maior controle de seu
histérico de compras, agregando valor a modalidade.

No Brasil, a primeira empresa a instituir um modelo de testes para comércio
eletrdnico foi o Magazine Luiza, em 1992, apds o lancamento da World Wide Web
(www) mas antes de sua liberacdo no Brasil, que s6 ocorreu em 1995 (MENDONCA,
2016).

Segundo dados do relatério Webshoppers (EBIT, 2017), mesmo com a crise
econdmica que atravessou o Brasil em 2016, o comércio eletrdnico cresceu
7,4% (faturando R$ 44,4 bilhdes), enquanto o varejo fisico perdeu espago
em 10%, fato este justificado pelos menores precos na modalidade
eletrbnica. A previsdo do instituto é de que para 2017 haja crescimento de
12%.

Na Figura 1, pode-se visualizar o crescimento das atividades de comercio

eletrénico no Brasil, analisada pelo volume de faturamento.

Figura 1 — Evolug&o no faturamento do E-commerce no Brasil
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Fonte: EBIT, 2017, p.17.
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Conforme mostra a Figura 3, em 2011 o faturamento do e-commerce no Brasil
foi de 18,7 bilhdes de reais, contra 44,4 bilhdes em 2016, apresentando crescimento
de 237,43% em apenas 5 anos. De 2015 para 2016 o crescimento foi de 7,51%.

Outro dado interessante do relatério Webshoppers (EBIT, 2017, p. 25) é a
respeito do crescimento do mercado de telefones celulares:

Em 2016, segundo estimativas preliminares da Associacdo Brasileira da
Industria Elétrica e Eletrdnica (ABINEE), o mercado de telefones celulares
deve ter encerrado 0 ano com aumento nas vendas de 2%, apesar da
gueda em unidades vendidas de 11%. Por outro lado, a previsdo de queda
nas vendas de desktops foi de 37% e notebooks de 30%, mostrando uma
preferéncia de investimento pela populacdo em dispositivos moveis,
ocasionando mudanca de habito na vida das pessoas. Esse comportamento
ja vem sendo apontado pela Ebit desde 2012, porém mostrou aceleragéo a
partir de 2015. Somente em 2016 a participacdo das compras virtuais via
dispositivos méveis mais do que dobrou, chegando em dezembro de 2016 a
26% das compras on-line.

Nota-se uma preferéncia cada vez maior, por parte do consumidor, no uso da
internet e tecnologia através dos celulares. O comportamento vem se refletindo
gradativamente como uma opc¢ao de compra.

A Figura 2 demonstra o crescimento da participacdo dos smartphones nas

compras virtuais, fomentando esta mudanca comportamental dos consumidores.

Figura 2 — Participacdo dos smartphones nas compras virtuais no Brasil
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Fonte: EBIT, 2017, p. 25.

Em 2011 apenas 0,1% do total de compras online eram feitas a partir de

smartphones. Em junho de 2014 h& um salto de 6900% (em relacdo a janeiro de
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2011), passando para 7%. A aceleragdo permanece exponencial, guando em janeiro
de 2017, o indice de compras via smartphones chega a 25%.

Interpretando os dados expostos, é possivel perceber que o comércio
eletrbnico, assim como o alimenticio e o de dispositivos mdveis seguem em
expansdo, mesmo com a crise econdmica brasileira. O intuito deste projeto é unificar
ambos os setores, igualmente promissores, na tentativa de viabilizacdo de um novo

negacio.

4 Descricao operacional do aplicativo

Este espaco é destinado a mostrar o conceito do aplicativo e suas
funcionalidades.

Conforme ja explanado, o Marmita Ja se refere a um aplicativo para
dispositivos moéveis onde serd possivel ao consumidor escolher cardapios de

restaurantes para suas marmitas ou marmitex.

4.1 A Perspectiva do Cliente

Para melhor entendimento de como o aplicativo funciona, as vises de cliente
e restaurante estao separadas neste trabalho.

Para o Marmita Ja € considerado cliente todo aquele que baixar o aplicativo
em seu dispositivo mével e consultar os restaurantes cadastrados para aquisicédo de
suas refei¢cdes individuais.

E importante a compreensdo desta perspectiva, ja que o cliente ao entrar no
aplicativo visualizara varios restaurantes, separados pela proximidade que estdo de
sua localizacéo.

O cliente devera fazer login no aplicativo, protegido por senha, e escolher
onde pedir sua refeicdo do dia, conforme ilustrado na figura 3.

O primeiro passo para que o consumidor se conecte ao aplicativo é baixa-lo
na loja do aplicativo mével. Ap6s o download é possivel validar um cadastro do
cliente ja existente ou cadastrar um novo cliente. Se o cadastro ja existir, é
necessario apenas informar login e senha. E importante ressaltar que, se o cliente

desejar, pode efetuar o login com sua conta do Facebook® ou Google® .
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Figura 3 — Tela de login

®
| = |
 viiun
MARMITA JA

Emall

Senha

Esqueci minha senha

Quero me cadastrar!

Fonte: AUTORA, 2017.

Se for um novo consumidor, & necessario informar os dados cadastrais:
nome, CPF, telefone, e-mail e enderecos possiveis para entrega. O cadastro de
enderecos possiveis se deve ao fato de o cliente ter a opcao de solicitar refei¢cdes
para entrega em sua casa, trabalho, ou qualquer lugar que desejar. Sera permitida
edicdo destes enderecos a qualguer momento, se tratando de um campo apenas
para facilitar na hora de realizar o pedido.

Na Figura 4 que segue, pode ser conferido o protétipo da tela de cadastro no

Marmita Ja.
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Figura 4 — Cadastro do cliente

® @
- =
i | | |
Cadastro Seus enderecos
Nome } Tipo 3
CPF Endereco N.
=) . Bairro
Telefone Cidadts
| |
q‘wer:tyuiop qwer‘t'yui‘Op
asdfghj k.| asdfgh | k|
Z X ¢ v bnm Z X ¢ v bnm
BEAS S : 72

Fonte: AUTORA, 2017.

Nota-se entdo que o cliente, apds o cadastro, tem a opcéo de cadastrar outro
endereco ou continuar. Caso a opc¢ao selecionada seja continuar, sera mostrada a
tela de sua localizagdo, com os restaurantes filtrados de acordo com a proximidade.

Uma vez selecionado o restaurante, o cliente sera encaminhado para a
pagina do cardapio daquele local, podendo visualizar o que ha disponivel para o dia
e marcando as opcdes desejadas.

Na Figura 5 esté disponivel, para melhor compreensdo, uma representacao
grafica de como o cliente podera acessar os restaurantes e checar o cardapio do
dia.
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Figura 5 — Restaurantes e cardapio

Escolha seu restaurante Opcoes dodia
| . Restaurante 1 250 mts ’
¢ © @@ Arroz
5 @ Feijao
o0 B y

@@ BatataFrita

@@ Carnede Panela

\V

ﬂ @ & Vinagrete

‘ Restaurante 1 250 mts | (®) Pequena R$ 7.00
() Média R$ 9.00

@ Restaurante 2 700 mts O Grande RS 11.00

Cv(’“""”n'

Fonte: AUTORA, 2017.

O circulo em vermelho mostra a localizacdo do cliente, e o0s sinais
semelhantes a uma flecha, onde estédo os restaurantes cadastrados. Logo abaixo, ha
os desenhos em formato de casa, coragao e olho.

A casa mostra todos os restaurantes cadastrados, por ordem de proximidade
do cliente. Ao clicar no coracao, o cliente vera seus restaurantes favoritos. Se clicar
no olho, apareceréo os locais que estdo com promocdes ou cardapios especiais.

Logo abaixo, hd os nomes dos restaurantes, onde hd uma barra lateral que
pode ser elevada ou descida, a fim de verificar mais opgfes de restaurantes.

Escolhendo um estabelecimento através do clique, o aplicativo abrira o
cardapio do dia, sendo que o cliente visualizara o cardapio disponivel no dia. E
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possivel escolher o que o consumidor deseja que venha em sua marmita, ou nao,
através dos botdes de ativar e desativar que se encontram a esquerda do alimento.

No exemplo da Figura 5 o cliente selecionou o Restaurante 1, com cardapio:
arroz, batata frita e carne de panela; ignorando as opc¢des de feijao e vinagrete. O
tamanho solicitado é o pequeno, ao valor de R$ 7,00.

Apébs a escolha de cardapio e tamanho, é possivel selecionar as opgdes de
voltar (onde poderéa visualizar o cardapio de outros estabelecimentos), retirar no
local (para quando o cliente for buscar sua refeicdo no restaurante), ou a opcéo
entrega (onde o restaurante enviara um entregador com a marmita solicitada).

Feita esta decisdo, o cliente sera direcionado a uma tela de confirmacéo,
onde o cliente podera solicitar mais marmitas ou encerrar o pedido. O pedido
estando encerrado o fornecedor recebera um alerta por e-mail, com os dados da

solicitagéo.

4.2 A Perspectiva do Estabelecimento

Uma vez expressa ilustrativamente a interface do usuario, para
complementacdo deste trabalho é preciso que seja detalhada como funcionara a
visdo dos restaurantes.

O restaurante tera acesso a uma interface web, onde podera se cadastrar,

conforme expresso na Figura 6, que segue
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Figura 6— Cadastro do restaurante

P Marmitass e o— - B

Cadastro de Restaurante

Dados do Restaurante Endereco do Restaurante

Nome CEP Estado
Telefone Cidade Bairro

CNPJ Endereco Numero
Email Complemento

Formas de Pagamento Possui Servico de Entrega? Plano

D Cartado de Crédito [:] Cheque O&nm Valor O Caseiro

D Cartdo de Débito D Vale Alimentacao ON;u. O Marmitaria

D Dinheiro D Vale Refeicdo (O Restaurante

Conforme € possivel verificar na Figura 6, o restaurante preenchera os dados

Fonte: AUTORA, 2017.

basicos, de nome, endereco, CNPJ, e-mail e telefone. Apds este processo devem
ser selecionados o plano mensal escolhido; as formas de pagamento aceitas e se
possui ou ndo servico de entrega. Sendo a resposta positiva, é preciso informar o
valor da entrega.

Apoés o cadastro, o Marmita Ja entrard em contato com o estabelecimento,
confirmando a veracidade e localizacdo deste, bem como se os documentos e
exigéncias legais e sanitarias estdo cumpridas. Feito isso, a equipe Marmita Ja fica
responsavel por configurar o restaurante no aplicativo e ministrar treinamento sobre
0 processo de atualizacdo do site. A partir do momento em que o empresario fizer a
atualizac&o no site do cardépio do dia, os clientes terdo acesso no aplicativo.

Para que seja possivel a adicdo e edicdo de produtos, o estabelecimento
deve efetuar o cadastro em duas fases. A primeira fase corresponde ao

cadastramento dos itens que compordo as marmitas, conforme segue na Figura 7.
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Figura 7— Cadastro de Pratos

Cadastrar Novo Prato

Dados do Produto

Nome do Prato

& Inserir imagem

Descricao

3 imagem do tey COMOULANOr Dara este 2509

Tipo ~

Fonte: AUTORA, 2017.

Pode-se verificar que o restaurante deve entrar na sua pagina web, protegida
por login e senha e cadastrar novos pratos. O nome do prato corresponde aquele
gue aparecerd no aplicativo para os clientes. A descricdo € uma explicacéao
detalhada do que comp®@e o prato. Em seguida, é preciso categorizar o alimento em
guarnicao, carne ou salada. Ha também a opcao de inserir uma foto do produto. A
imagem ndo é de insercdo obrigatoria.

Depois de informar os pratos que o0 restaurante serve, 0s cardapios
propriamente ditos estdo aptos para serem cadastrados.

Abaixo, a Figura 8 ilustra esta fase do processo:
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Figura 8 — Cadastro de Cardapios

“ MarmitaJi  pra : " . . [ e

Cadastrar Cardapio

Escolha os pratos que compoem este cardapio:

Guarnicoes Carnes Saladas
Arroz Bife a Rolé D Tomate
Feijao D Frango Assado Alface Americana
D Batata Frita Bife de Alcatra Batata Frita
D Segunda lerca D‘.’)u.win [:]Qumlu DS’»KL« D\.x!m(lu Dl)lvmm;n
D Sempre repetir o cardapio nos dias da semana selecionados
Digite as opgdes de tamanho e preco.
Nome Valor
Nome Valor
Nome Valor

Fonte: AUTORA, 2017.

Interpretando a Figura 8, ao acessar o menu Cardapios > Cadastrar Cardapio,
0s pratos ja cadastrados estardo disponiveis para serem escolhidos. Ha uma barra
de rolagem lateral, permitindo que inumeros pratos possam ser escolhidos. Abaixo,
0 estabelecimento escolhe em quais dias da semana aquele cardapio esta
disponivel para escolha. E possivel repetir os cardapios nos dias da semana
selecionados. Esta op¢do € interessante para os restaurantes que tem o habito de
servir oS mesmos pratos, segmentados por dias da semana. Por exemplo: Se o
restaurante serve 0s mesmos pratos as segundas e quartas, 0 comerciante pode
marcar a opgao “Sempre repetir o cardapio nos dias da semana selecionados” e
entdo ndo precisara atualizar o cardapio toda semana. As opg¢fes de tamanho e
preco das marmitas devem ser digitadas neste momento.

No menu Cardapios > Meus Cardapios, sera possivel editar os cardapios ja

cadastrados, ou mesmo exclui-los.
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As figuras do sistema apresentadas tém intensdo meramente ilustrativa, a fim
de levar ao leitor a compreensdo da prototipagem do projeto. Ao desenvolver
efetivamente o aplicativo, este trabalho devera ser feito por um designer
capacitado,que néo representa o atual conhecimento da autora.

5 Metodologia

Para desenvolvimento deste trabalho, foi utilizada pesquisa bibliogréafica para
melhor entendimento e captagéo de conhecimento, a fim de desenvolver o alicerce
tedrico para fundamentacéo do tema.

Para contextualizar a metodologia, se faz necessario expressar alguns fatores
a respeito da teoria da pesquisa. Para tanto, € preciso responder ao
guestionamento: 0 que € pesquisa?

Conforme Minayo (1993, p. 23):

Atividade béasica das ciéncias na sua indagacéo e descoberta da realidade.
E uma atitude e uma préatica tedrica de constante busca que define um
processo intrinsecamente inacabado e permanente. E uma atividade de
aproximacdo sucessiva da realidade que nunca se esgota, fazendo uma
combinacao particular entre teoria e dados.

Demo (1996, p. 34) entende a pesquisa como uma atitude mais cotidiana, um
“‘questionamento sistematico critico e criativo, mais a intervengdo competente na
realidade, ou o dialogo critico permanente com a realidade em sentido tedrico e
pratico”.

Em contrapartida, Gil (1999) entende a pesquisa como um processo
sistematico e formal do desenvolvimento do método cientifico, cujo objetivo € a
descoberta de respostas para problemas quando ndo ha conhecimento suficiente
para soluciona-lo.

Portanto, pesquisa € buscar respostas para indagacfes propostas. E o
conjunto de acdes tomadas para que a solucdo do problema seja encontrada, tendo
por base processos racionais e sistematicos.

Entendido o conceito de pesquisa, é preciso se atentar a pesquisa
bibliografica, material utilizado para este estudo.

A pesquisa bibliografica se refere ao desenvolvimento de conhecimento
desenvolvido a partir de material ja elaborado, constituido primordialmente de artigos
cientificos e livros (GIL, 2008).
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Para Marconi e Lakatos (2006) a pesquisa bibliografica, também chamada de
fontes secundarias, abrange toda referéncia em relacdo ao estudo j& tornada
publica, podendo abranger textos, meios de comunicagao orais e audiovisuais, tendo
a finalidade de colocar o pesquisador em contato com tudo que j& foi relatado sobre
o tema. Ressalta também que a pesquisa bibliografica ndo é somente uma repeticéo
do que ja foi dito ou escrito, mas deve examinar o tema sob uma nova abordagem,

chegando a conclusdes que sejam inovadoras.

E a busca de informacdes bibliogréficas, selecdo de documentos que se
relacionam com o problema da pesquisa (livros, verbetes de enciclopédia,
artigos de revistas, trabalhos de congressos, teses, etc) e o0 respectivo
fichamento das referéncias para que sejam posteriormente utilizadas (na
identificagdo do material referenciado ou na bibliografia final) (MACEDO,
1995, p. 13)

Sendo assim, entende-se como pesquisa bibliografica a busca de
conhecimento através da selecdo de materiais relacionados com o problema da
pesquisa, usando preferencialmente o referencial advindo de bibliografia académica.
Para tanto, ndo se deve somente relatar o que ja foi descrito sobre o tema, e sim
chegar-se a conclusdes ou hipoteses inovadoras, que ampliem o conhecimento.

Para este trabalho foi usada a pesquisa bibliografica no intuito de colher
informacdes sobre o mercado tecnolégico, alimenticio, além da economia da cidade
de Franca/SP, local estudado para possivel implantacdo do software.

Vistos 0s conceitos de pesquisa e pesquisa bibliografica, para melhor
detalhamento do procedimento do estudo, € preciso compreender o conceito de
pesquisa exploratéria e pesquisa descritiva.

Segundo Gil (1996), a pesquisa exploratéria é aquela que proporciona maior
familiaridade com o problema, a fim de torna-lo explicito, ou construir hipéteses.
Destaca também o envolvimento de levantamento bibliografico e analise de
exemplos que levem a conclusao.

Para Selltiz et al (1967, p. 63) 0 objetivo da pesquisa exploratéria:

E proporcionar maior familiaridade com o problema, com vistas a torna-lo
mais explicito ou a construir hipdteses. [...] estas pesquisas tém como
objetivo principal o aprimoramento de ideias ou a descoberta de intui¢des.
Seu planejamento é, portanto, bastante flexivel, de modo que possibilite a
consideragdo dos mais variados aspectos relativos ao fato estudado.

Desta forma, a pesquisa exploratoria busca tornar o problema mais familiar,
buscando maior entendimento sobre ele. Aprimorando o conhecimento sobre o

problema, podem surgir hipéteses ou ideias, permitindo ao investigador a
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identificacdo de vulnerabilidades, riscos, ou aspectos positivos sobre a questéao
estudada.

Gil (1991) também conceitua a pesquisa descritiva. Para o autor, esta
pesquisa descreve determinado fendbmeno ou populagdo ou estabelecimento de
relacdes entre variaveis, envolvendo a coleta de dados em forma de levantamento.

Apés entendimento do conceito da pesquisa exploratéria, € importante
comentar sobre dados secundarios.

De acordo com Cooper e Schindler (2016), o primeiro passo em um estudo
exploratério é a busca da literatura secundéria. Estudos feitos por terceiros, com
seus proprios objetivos, representam dados secundarios.

Portanto, dados secundarios sao aqueles pesquisados de fontes ja escritas
por outros autores, analisando seus objetivos e embasando novos estudos.

Por ultimo, a fim de correlacionar a pesquisa bibliografica com dados
secundarios, de natureza exploratoria, € preciso entender o conceito de pesquisa

gualitativa.

A pesquisa qualitativa inclui um conjunto de técnicas interpretativas que
procuram descrever, decodificar, traduzir e, de outra forma, aprender o
significado, e ndo a frequéncia, de certos fendmenos que ocorrem de forma
mais ou menos natural na sociedade. [...] pretende dizer ao pesquisador
como (processo) e por que (significado) as coisas acontecem. No
planejamento empresarial e na tomada de decisdo, as metodologias
gualitativas s8o usadas na segmentacdo de mercado; desenvolvimento de
propaganda criativa; desenvolvimento de novos produtos, principalmente
testes de conceitos [...]. Na analise de dados, a pesquisa qualitativa usa
analise de conteldo de material escrito ou gravado, obtido de expressbes
pessoais de participantes observacdes comportamentais e esclarecimento
dos observadores, bem como o estudo de artefatos e evidéncias do
ambiente fisico (COOPER; SCHINDLER, 2016, p. 170).

Os mesmos autores citam que a pesquisa qualitativa utiliza técnicas de
projecdo, para que o pesquisador revele em detalhes opinides, atitudes, sentimentos
e experiéncias.

Segundo Prodanov e Freitas (2013), a abordagem qualitativa possui 0
ambiente natural como fonte direta de coleta de dados, atribuicdo de resultados e
interpretacédo de fendmenos.

Sendo assim, a pesquisa qualitativa € aquela em que sédo usadas andlises
interpretativas, que descrevem o0 problema; neste caso desenvolvendo novos
produtos; fazendo uso de conteddo escrito; além de observar o ambiente natural do

problema.
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Do ponto de vista do objetivo desta pesquisa, optou-se por uma abordagem
exploratério-descritiva, efetuados em duas fases. Fez-se uso da pesquisa
exploratéria, j& que o objetivo do trabalho é explicitar o tema, construindo a
possibilidade de criacdo de um novo negocio; mas também possui um caréater
descritivo, quando é feito o levantamento e andlise de dados econdmicos e
populacionais dos habitantes da cidade de Franca/SP, além da apresentacéo
operacional do software em si. Em ambas abordagens se utiliza de dados
secundarios.

Para tanto, este trabalho foi realizado a pesquisa aplicada em duas etapas, a
saber:

e 12 Etapa: pesquisa bibliografica, de carater exploratoria a partir de livros,
teses, artigos cientificos, relatérios especificos, sites especializados e dados
de institutos de pesquisa, sendo todos considerados como secundarios;

e 22 Etapa: realizagdo de uma descrigéo do aplicativo como forma de subsidio
para confrontar com os dados secundarios, oportunizando uma analise
gualitativa.

Uma vez compreendida a metodologia de pesquisa, pode-se prosseguir com
a explanacdo a respeito da proposta do aplicativo para celulares, objetivo do

presente trabalho.

6 Resultados e discussao

Com este estudo pdde-se compreender os processos, além da metodologia
de pesquisa e a contextualizacdo da realidade econdémica da cidade de Franca e
sua necessidade de produzir um servico onde, sobretudo o trabalhador, tenha a
oportunidade de a partir de um dispositivo mével encomendar sua refeicdo para o
horéario de intervalo de seu expediente de trabalho.

A partir da pesquisa realizada, foi possivel conceituar negdécio e criar
oportunidades de abertura de um novo empreendimento, a partir das tecnologias
disponiveis no mercado na atualidade.

Também foi inferido que, por se tratar de um negdcio na internet, a melhor
forma de promove-lo é online, associando com campanhas porta a porta para
cadastramento de restaurantes, em um momento inicial, até que seja despertada a

confianca dos empresarios francanos.
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A pesquisa mostra que hd um grande mercado a ser explorado na cidade de
Franca, no sentido de atender os consumidores que buscam agilidade e seguranca
nas suas refei¢des do almogo.

Considerac0es finais

Para uma melhor analise, foi desenvolvida toda a contextualizacdo econdmica
da cidade de Franca, mostrando como sua economia foi estabelecida
historicamente, passando pelo desenvolvimento dos setores primario, secundario e
terciario. Apds estas definicbes, foram demonstradas como o setor terciario vem
crescendo gradualmente, apontando numeros e razfes para este fato. O comeércio
alimenticio, que é pertencente ao setor terciario, também cresce, acompanhando o
desenvolvimento do setor como um todo.

Ainda, pode-se compreender melhor o papel da tecnologia na atualidade, sua
constante e evolutiva participacédo na vida das pessoas e 0s conceitos de tecnologia
de informacao, sistemas de informacéo, e-business e e-commerce. Também foram
mostradas estatisticas setoriais, fomentando o quanto as compras online vém
crescendo, sobretudo com o uso de smartphones e outros dispositivos moveis.

Houve também a explicacdo da metodologia de pesquisa utilizada para este
estudo, as ideias de negdécio. A partir deste projeto, foi possivel correlacionar o
contetudo aprendido durante o decorrer de todo o curso de Gestdo Empresarial,
promovido pela Fatec Franca, com a realidade da iniciativade abertura de um novo
negocio.

Considera-se, portanto, que o desenvolvimento do negécio Marmita Ja é
viavel, uma vez que as analises econdémicas e da area de tecnologia se mostraram a
favor para a criacdo do projeto.

Para o futuro, fica a perspectiva de que este projeto possa ser de fato

desenvolvido e aplicado no mercado da cidade de Franca.
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