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RESUMO

O presente trabalho demonstra aspectos relevantes a respeito do e-commerce e as
caracteristicas do perfil do e-consumidor no Brasil. O referencial tedrico apresenta a
revisdo da literatura e 0s principais assuntos a respeito do tema. A pesquisa se
caracteriza por sua natureza descritivo-exploratéria e tem como objetivo geral
identificar oportunidades de aumentar a visibilidade da empresa brasileira no
mercado eletrénico, com base nos conceitos de marketing. Foi possivel verificar que
o comércio eletrbnico vem movimentando vultosas quantias anualmente e vive um
novo momento no Brasil. A confianca do e-consumidor é cada vez maior e as
empresas vém investindo alto no setor. Os subsidios deste estudo consistem na
organizacdo das opinides de alguns autores sobre o e-commerce, sua evolucao no
Brasil e no mundo, as caracteristicas do e-consumidor e suas vantagens e
desvantagens, dentre outros. Desta forma, com base na andlise dos dados, pode-se
concluir que € possivel identificar a importancia da implantacdo do e-commerce para
0 crescimento de uma empresa. Acredita-se que esta pesquisa possa servir de base
para posteriores estudos cientificos.

Palavras-chave: E-commerce — Marketing — E-marketing — E-consumidor
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1 INTRODUCAO

Atualmente o mundo vem experimentando transformacdes em varios
setores, em especial na érea tecnoldgica. Antigamente, o fluxo de informacdes era
fisico, feito por meio de cheques, documentos e relatdrios; hoje em dia a informacéo
tornou-se digital, armazenada em computadores e disponivel em varios lugares ao

mesmo tempo.

A revolucdo da informacdo vem sendo marcada por profundas
transformacdes, iniciada com a utilizagdo dos primeiros computadores, foi evoluindo
até chegar a mercados eletronicos cada vez mais complexos, possibilitando a

conexao entre clientes e fornecedores, por meio de uma rede de relacionamento.

Conforme cita Tarapanoff (2000), o comércio eletrénico, visto como uma
emergéncia explosiva decorrente da Internet, e como um importante canal mundial
de venda / distribuicdo de produtos, vem provocando inUmeras e profundas
transformacdes no cenario mundial, em especial nas estruturas das industrias bem
como nos seus fluxos, transformando a Internet em uma das areas de maior

crescimento.

A ampliacdo das negociacdes eletronicas tem sido favorecida em especial
pelo estudo do marketing, mas também do e-commerce como sua ferramenta e o
perfil dos clientes que a utilizam. A cada dia as pessoas vém consumindo mais
produtos e servicos pela Internet, desde produtos considerados basicos, como livros
e cds, até eletrodomésticos, 0 que propicia que a rede se torne um efetivo
instrumento de negdcios, beneficiando tanto os clientes como as empresas, que de

maneira rapida e eficaz € capaz de divulgar os seus produtos e comercializi-los.

1.1 Contextualizacao do tema

O comércio eletrbnico vem movimentando vultosas quantias anualmente e
vive um novo momento no Brasil, a confianca do e-consumidor € cada vez maior e

as empresas vém investindo alto no setor.
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O tema desta pesquisa € 0 e-commerce, ou seja, a utilizacdo da Internet na
realizacdo de compras e vendas de produtos e servi¢cos. O contexto da pesquisa é o
mercado brasileiro e tem como foco a importancia do e-commerce como ferramenta
de marketing para as empresas.

A expansao da Internet tem possibilitado que qualquer usuario tenha acesso a
sites em qualquer outra parte do mundo, impulsionando o setor varejista e tornando-

se uma poderosa ferramenta de marketing para as empresas.

1.2 Formulagéo do problema

Em quais aspectos o e-commerce pode favorecer a visibilidade das

empresas no cenario econémico em nivel global?

1.3 Objetivo Geral

Esta pesquisa tem como objetivo geral identificar oportunidades de aumentar
a visibilidade da empresa brasileira no mercado eletrénico, com base nos conceitos

de marketing.

1.4 Objetivos Especificos

Quanto aos objetivos especificos, se propbe a:

e Apontar as diferencas existentes entre o mercado tradicional e o
eletronico;

e Expor os resultados obtidos pelo mercado eletrénico em nivel global,
dando énfase ao resultado no Brasil;

e |dentificar os beneficios da utilizagdo do e-commerce como ferramenta de
marketing;

e Apresentar um panorama da atuacao do e-commerce no Brasil;
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e Explicar os beneficios e ameacas do e-commerce do ponto de vista do

consumidor e da empresa.

1.5 Justificativa

Esta monografia se justifica pela importdncia de se compreender a
grandiosidade das possibilidades de exploracdo comercial da Internet, ndo se
limitando a servigos relacionados com a tecnologia, mensurando o retorno dos

investimentos na area bem como a vantagem de sua utilizacdo sobre outros meios.

Ao se compreender a importancia do e-commerce se verifica a sua
relevancia como ferramenta de marketing e na sustentacdo estratégica das
empresas; e por meio desta monografia sera possivel visualizar os setores que sao
envolvidos quando da implementagédo da ferramenta bem como quais s&o os seus

beneficios e ameacas.

Com o resultado desta pesquisa pretende-se gerar informacfes que venham
a subsidiar tomada de decisdo de empresarios que desejam atuar no mercado

eletrdénico.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Historico

2.1.1 Resumo Histérico do Computador

Segundo Mano (1998) o abaco € considerado o primeiro dispositivo

mecanico computacional.

Os primeiros experimentos com computador datam da década de 1960,
aonde se utilizava cartdo de leitura e as tecnologias implementadas eram voltadas
basicamente para interesses militares. Neto (apud TEIXEIRA, 2000, p.19) confirma

guando menciona que:

A histéria da computacédo estd intimamente entrelacada com a Segunda
Guerra Mundial, j& que grande parte do estimulo da industria da informatica
vem dos Orgdos de Defesa. O desenvolvimento da cibernética, da
inteligéncia artificial, da teoria dos sistemas e da tecnologia das
comunicacdes de massa sera também decisivo para o0 progresso da
informatica.

A partir da década de 1980, com a criacdo dos computadores pessoais pela
Microsoft e IBM o investimento necessario para a aquisicdo de computadores
reduziu, no entanto, a constante evolucdo na area tecnoldgica veio facilitar de

maneira significativa 0 acesso aos recursos da tecnologia da informacéo.

Atualmente, os computadores sédo ferramentas essenciais tanto para uso
pessoal quanto para as empresas, principalmente no que tange a seguranca e
agilidade das informagfes, passando a ser utilizado, também, na comercializagdo de

bens e servicos.

Os computadores continuam evoluindo e de forma rapida, e tecnologias que
eram vistas como revolucdes para o futuro, hoje séo vistas como ultrapassadas. Nos
altimos anos foram introduzidas muitas novidades na area tecnolédgica, podendo
citar como as mais expressivas os softwares, gravadoras®, processadores, tendo

como principal novidade a Internet.

! Dispositivo que grava dados, informacdes em audio ou video, tanto em CD como em DVD.
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2.1.2 Histoéria da Internet

O termo Internet vem das palavras international network (Rede

Internacional), é considerada uma rede mundial publica de computadores

interligados entre si, 0 que permite a transmissao de informacao entre as pessoas.

A Internet foi criada na década de 1960, sendo, contudo, uma rede restrita a
segmentos Unicos da sociedade. Em 1989, Tim Berners-Lee, pesquisador britanico,
sugeriu um projeto que pudesse reunir a Internet, o hipertexto e a multimidia. Em
1993 desenvolveu-se um browser? que permitiria ao usuério da Internet acessar

informacgdes sem se preocupar com conversdes de arquivos ou formatos.

A Internet nasceu para manter a comunicacao entre os militares no periodo
da Guerra Fria, sendo chamada de ArphaNet®. Contudo, passada a Guerra Fria,
acabou tornando-se inatil, o que possibilitou os acessos dos cientistas e
posteriormente das universidades, até que em 1995 mais de 5 milhdes de pessoas

ja a acessavam.

O uso da Internet tem crescido consideravelmente, como se pode
depreender do grafico abaixo, no ano de 2008 ja ultrapassava a casa do milhdo o
que faz com que ela seja considerada por muitos como um fendmeno tao importante

quanto a Revolucao Industrial. Bogo (2000) confirma isso ao mencionar que:

Com o surgimento da World Wide Web, esse meio foi enriquecido. O
conteddo da rede ficou mais atraente com a possibilidade de incorporar
imagens e sons. Um novo sistema de localizacdo de arquivos criou um
ambiente em que cada informagdo tem um endere¢o Unico e pode ser
encontrada por qualquer usuario da rede.

A tabela abaixo representa os 20 paises com maior numero de usuarios da

Internet, enquadrando-se o Brasil em 6° lugar, em pesquisa realizada em 2008.

Tabela 1- Paises com maior numero de usuarios da Internet (adaptado pelo autor)

Pais ou Regido Usuarios Adocédo da % de Populacéo Crescimento dos
Internet usuarios (2008) Usuarios (2000 -
2008)
1 China 253.000.000 19.0 % 17.3% 1.330.044.605 1,024.4 %
2  Estados Unidos  220.141.969 725 % 15.0 % 303.824.646 130.9 %
3 Japéo 94.000.000 73.8 % 6.4 % 127.288.419 99.7 %

2 E o navegador, o software que interpreta a linguagem html, permitindo explorar textos, fotos,
raficos.
9Rede desenvolvida pela empresa ARPA com o objetivo de conectar os departamentos de pesquisa.
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4 india 60.000.000 52% 4.1 % 1.147.995.898 1.100.0 %
5 Alemanha 52.533.914 63.8 % 3.6% 82.369.548 118.9 %
6 Brasil 50.000.000 26.1 % 34% 191.908.598 900.0 %
7 Reino Unido 41.817.847 68.6 % 29% 60.943.912 171.5%
8 Franca 36.153.327 58.1 % 25% 62.177.676 325.3%
9 Korea do Sul 34.820.000 70.7 % 24% 49.232.844 82.9%
10 Italia 34.708.144 59.7 % 24% 58.145.321 162.9 %
11 Russia 32.700.000 232 % 22 % 140.702.094 954.8 %
12 Canada 28.000.000 84.3 % 1.9% 33.212.696 120.5 %
13 Turkia 26.500.000 36.9 % 1.8% 71.892.807 1.225.0 %
14 Espanha 25.623.329 63.3% 1.8% 40.491.051 375.6 %
15 Indonésia 25.000,000 10.5% 1.7% 237.512.355 1.150.0 %
16 México 23.700.000 21.6 % 1.6 % 109.955.400 773.8 %
17 Ird 23.000.000 349 % 1.6 % 65.875.223 9.100.0 %
18 Vietna 20.159.615 23.4% 1.4% 86.116.559 9.979.8 %
19 Paquistéo 17.500.000 10.4 % 1.2% 167.762.040 12.969.5 %
20 Australia 16.355.388 79.4 % 1.1% 20.600.856 147.8 %
Os 20 Mais 1.115.713.572 25.4 % 76.2 % 4,388.052.548 284.5 %
Resto do Mundo 347.918.789 15.2 % 23.8% 2.288.067.740 391.2%
Total - Usuarios 1.463.632.361 21.9% 100.0 % 6.676.120.288 305.5 %
Mundo

Fonte: E-commerce Org. Disponivel em: http://www.e-commerce.org.br/STATS.htm.

2.1.3 Histoéria da Internet no Brasil

A Internet chegou ao Brasil por volta de 1988, porém o acesso era liberado
apenas para instituicdes educacionais, e o responsavel pelo seu avanco no Brasil foi
o professor da USP Oscar Sala, por meio da criagdo da Rede Nacional de
Pesquisas, que tinha como finalidade coordenar a disponibilizacdo dos servicos da
Internet. Posteriormente, o acesso foi liberado as Ongs®*, contudo somente em 1995

a Internet foi aberta ao setor privado, com o objetivo de exploragéo comercial.

Com o passar do tempo mais e mais brasileiros foram tendo acesso a
Internet. Segundo Limeira (apud TEIXEIRA, 2000, p. 23-24) “Desde 1996, o numero
de dominios® registrados no pais tem crescido de modo acelerado. Em 2000, a taxa
de crescimento aumentou ainda mais e, apenas no primeiro semestre, foram

registrados 124 mil novos nomes de dominio”.

* As ONGs (Organizagdes ndo governamentais) sao associacdes do terceiro setor, da sociedade civil,
gue se declaram com finalidades publicas e sem fins lucrativos, que desenvolvem acdes em
diferentes areas e que, geralmente, mobilizam a opinido publica e o apoio da populacdo para
modificar determinados aspectos da sociedade.

®> Na Internet, o termo Dominio é o nome que identifica um site na Internet. Os nomes do dominio tém
sempre duas ou mais partes separadas por pontos. A parte da esquerda € a mais especifica e a parte
da direita a mais geral.
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Segundo Fatima Conti (2010), o internauta® brasileiro bateu o recorde em
navegacao, em 2005, tornando-se o primeiro pais com maior tempo de navegacéao e
sendo, inclusive, o lider mundial de inscritos na rede de relacionamentos pela web
denominado Orkut’. O gréfico abaixo demonstra a evolucdo de pessoas conectadas
a Web no Brasil no periodo de 1997 a 2008.

Tabela 2 — Quantidade de Pessoas Conectadas a Web no Brasil (adaptado pelo autor)

Data da Populacéo Internautas % da N° de Meses Crescimento Fontes de
Pesquisa total IBGE (milhGes) Populacéo (base=jan/96) Acumulado pesquisa
Brasileira (base=jul/97) Internautas
2008/ 191,9 50,00 26,1% 133 4.248% InternetWorldS
mar tats
2007 / 188,6 42,60 22,8% 130 3.604% InternetWorldS
dez tats
2006 / 186,7 30,01 17,2% 118 2.508% InternetWorldS
dez tats
2005/ 185,6 25,90 13,9% 106 2.152% InternetWorldS
jan tats
2004 / 178,4 20,05 11,5% 95 1.686% Nielsen
jan NetRatings
2003/ 176,0 14,32 8,1% 83 1.143% Nielsen
jan NetRatings
2002/ 175,0 13,98 7.9% 78 1.115% Nielsen
ago NetRatings
2001/ 172,3 12,04 7.0% 67 947% Nielsen
set NetRatings
2000/ 169,7 9,84 5.8% 59 756% Nielsen
Nov NetRatings
1999/ 166,4 6,79 7.1% 48 490% Computer Ind.
dez Almanac
1998/ 163,2 2,35 1.4% 36 104% IDC
dez
1997/ 160,1 1,30 0.8% 24 13% Brazilian ISC
dez
1997 / jul 160,1 1,15 0.7% 18 - Brazilian ISC

Fonte: E-commerce Org. Disponivel em: http://www.e-commerce.org.br/STATS.htm.

2.2 Marketing na Internet

Diversas leis regem o mercado eletronico, tanto aquelas direcionadas pelo
governo quanto as estabelecidas e geradas em decorréncia do mercado. Essas
regras direcionam o norte que as empresas devem seguir em relacdo a sua atuacao

no mercado eletronico.

® Individuo que interage em ambientes Web.
" Orkut é uma rede social associada ao Google e tem como objetivo ajudar seus membros a conhecer
pessoas e manter relacionamentos.
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Depois de analisado o histérico do computador e da Internet, o proximo
passo é analisar a evolucdo do marketing e observar o que as empresas vém
implantando de modo a utilizar a Internet como mecanismo de comunicagdo com 0sS

clientes.

2.2.1 Conceitos e evolucdes do marketing

O Marketing teve seu surgimento na década de 1950, contudo pode-se dizer
gue ele é utilizado desde a idade média, onde o artesao levava seu produto para ser
vendido em uma pracga de distribuicdo e anunciava os artigos que se encontravam
em promocao.

Kotler (2000) define Marketing como sendo 0 processo social em que as
pessoas obtém aquilo de que necessitam e 0 que desejam com a criacao, oferta e
livre negociagéo de produtos e servigos de valor com outros. A definigdo de Kotler
envolve elementos tanto relativos a processos gerenciais como processos sociais.

De acordo com Kotler (2000), o marketing esta diretamente relacionado ao
processo de troca, isto é, onde de um lado encontram-se as empresas querendo

oferecer um produto e de outro lado os clientes, desejando adquiri-los.
Portanto, Marketing é:

“Qualquer que seja a forma utilizada, cada organizacdo busca o segmento
da demanda que estd mais bem aparelhada a atender. Para isso precisa desfrutar

de alguma vantagem competitiva diferencial”. (Rocha e Christensen, 1995, p. 56).

De acordo com os autores Zeithaml e Bitner (2003) e Kotler (2000), além dos
4Ps tradicionais (quais sejam: produto — tudo aquilo que podera ser oferecido ao
mercado; pre¢o — valor que serd atribuido a um produto; praca ou distribuicdo —
todas as formas de se distribuir bens e servigos, tais como maquina de venda e
distribuidores e promocao — formas de se persuadir os consumidores acerca dos
produtos anunciados, tais como: anuncios em revistas, jornais, outdoors,
propaganda na TV) o composto de marketing inclui pessoas, evidéncia fisica e

processo, no qual:
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- Pessoas: todos os agentes humanos que desempenham um papel no
processo de execucdo de um servico e, nesse sentido, influenciam as percepcdes

do comprador;

- Evidéncia fisica: o ambiente no qual o servico € executado e onde a

empresa interage com o cliente;

- Processo: os procedimentos, os mecanismos e 0 roteiro efetivos de

atividades por meio dos quais 0 servigo é executado.

No entanto, segundo Las Casas (1997), para uma empresa se voltar ao
mundo do marketing € necessario alguns passos, quais sejam: convencer a alta
administracdo, envolver a administracdo intermediaria, apontar um responsavel pela

mudangca cultural, incentivar e acompanhar os resultados.

Com o decorrer do tempo, em especial com a globalizacdo, oito verdades do
marketing surgiram de modo a direcionar as empresas ao longo dos proximos anos
(KOTLER, 1998), quais sejam:

. Uma empresa nunca possuira dados perfeitos do seu consumidor ou
do seu publico alvo, no entanto, os objetivos devem estar estabelecidos, ou seja, 0s
dados da empresa acerca do consumidor devem ser 0 mais realistico possivel,
girando em torno de 70% a 80% para dados que sdo coletados por meio da

tecnologia e, objetivos um pouco menores para dados coletados por pessoas.

. Assim como ndo serd possivel obter todos os dados de um
consumidor, também nao sera possivel analisar todos os dados que estiverem ao
alcance da organizacdo. Para tanto se deve organizar os dados por categoria, de

modo que se avalie primeiro aqueles de maior valor.

. N&o é possivel controlar todas as interagcbes com o consumidor. Uma
boa estratégia de marketing, atualmente, deve estar voltada a encorajar 0s
colaboradores de toda a empresa e definir quais as melhores praticas sao

apropriadas de acordo com as circunstancias.
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. O profissional de marketing nunca terd a expertise ® suficiente,
devendo, portanto, incrementar 0os seus conhecimentos atualizando-se com as

ultimas tecnologias e reciclando-os pelo menos uma vez a cada 18 meses.

. O profissional de marketing nunca estara satisfeito com sua expertise
interna de pesquisa de informacdes. As expectativas do departamento de marketing
devem ser explicitas e devem trabalhar rumo a um conjunto comum de objetivos e

estratégias.

. A visdo do marketing nunca sera atingida uma a uma. O profissional
devera ter a percepcao de que o0s custos crescem a cada campanha e que o objetivo
do marketing um a um ndo € acessar segmentos de consumidores de um sO
individuo, mas identificar o ponto a partir do qual ndo faz mais sentido,

economicamente, refinar os segmentos.

. Nunca havera um painel de marketing centralizado. Os profissionais
podem esperar que a atual proliferacdo de aplicacfes de marketing persistam pelos

préximos cinco anos.

. O profissional de marketing deve estar sempre atento a legislacao,
precisa, portanto, manter-se atualizado com projetos e leis pendentes, para reduzir
0s riscos e determinar planos apropriados de investimentos, expansdo geografica e

investimentos em tecnologia.

2.2.2 Marketing na era da Internet

Atualmente, pode-se observar que as empresas estdo em constante
mudanca, e isto ocorre em cada setor da atividade social, econdmica, politica e
cultural, contudo, sdo poucas as organizacdes que estdo conseguindo sobreviver
aos novos desafios.

Para acompanhar toda essa complexidade e rapidez das mudancas, em

especial as demandas dos clientes advindas da concorréncia global, € preciso criar

® Expertise € um substantivo feminino que significa pericia, avaliagdo ou comprovacéo realizada por
experto.
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sistemas capazes de atender as necessidades de velocidade, de flexibilidade, de
criatividade e de solu¢cdes mais simples.

Devido a grande velocidade e interatividade na transmissdo das
informacgdes, a Internet tem se mostrado uma ferramenta crucial para as empresas,
tendo em vista que as empresas passaram a ter a necessidade de se aprimorar
constantemente, de modo a projetar melhor o perfil do seu cliente e,
consequentemente, desenvolver os produtos de acordo com as necessidades
apresentadas e, o consumidor, ao adquirir os produtos e servigos realimenta este

ciclo.

Apesar das diversas tentativas, o marketing na Internet ainda passa por um
processo de experimento, sem ter um modelo padrdo. A utilizagéo da Internet tem se
tornado uma ferramenta de estimado valor para o marketing, tendo como principal

objetivo maximizar a interatividade na busca e manutencéo dos clientes.

2.3 E-commerce

O comércio eletrénico se tornou uma das maiores revolucdes dos ultimos

tempos. A confianga do e-consumidor® é cada vez maior fazendo com que as

empresas estabelecidas no mundo eletrénico invistam alto no setor.

2.3.1 Conceito e Evolucdo do Comércio Eletronico e Atuacdo no Brasil

O Comeércio Eletrénico pode ser definido como a capacidade de realizar
transacdes envolvendo a troca de bens e servigcos. Para Limeira (apud TEIXEIRA,
2000, p. 26) “Comércio Eletrbnico consiste na realizacdo de negdécios por meio da
Internet, incluindo a venda de produtos e servicos fisicos, entregues off-line, e de
produtos que podem ser digitalizados e entregues on-line”.

De acordo com Trepper (apud TEIXEIRA, 2000, p. 27):

O e-commerce é muito mais do que a mera troca de produtos e servicos
por dinheiro pela Internet. E uma tecnologia capacitadora que permite as
empresas aumentar a precisdo e eficiéncia do processamento das

® E-consumidores s&o consumidores eletrdnicos, pessoas que fazem compra por meio da Internet.
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transacdes do negdécio. O e-commerce é também um meio que possibilita a
troca de informagbes entre a empresa e seus clientes e fornecedores,
beneficiando todos os envolvidos.

O Comércio Eletrénico, segundo Albertin (apud TEIXEIRA, 2000, p. 48),
pode ser dividido em quatro classes, conforme sua aplicacdo: B2C (negdcio-a-
consumidor), B2B (negdcio-a-negoécio), Intranet (intra-organizacional) e B2G
(negocio-a-governo). Outras divisbes do comércio eletrbnico denominadas
consumidor-a-consumidor (C2C) e consumidor-a-empresas (C2B), é considerada
como pertencente a atividade de E-business. No quadro a seguir verificam-se as
interfaces entre os trés agentes econdmicos: governo, empresas e consumidor,

quando estes se utilizam das aplicagbes de Comeércio Eletrénico e E-business:

Governo Empresas Consumidor

Governo G2G Coordenacgéo (E- G2G Informacéo (E- G2C Informagcéo (E-
business) business) business)

Empresas B2G Aquisicdes (CE) B2B Comércio (CE) B2C Comércio (CE)

Consumidor

C2G Pagamentos de
Taxas (E-business)

C2B Comparacéo de
Precos (E-business)

C2C Leilbes de
Mercadorias (CE)

Fonte: Albertin (apud TEIXEIRA, 2000, p. 48)

O comércio eletrbnico inclui conexdes business to business (B2B) que
tornam as compras mais faceis para as grandes corporacdes. Segundo Kotler (2000,
p. 681):

O termo e-commerce descreve uma ampla variedade de transacdes
eletrdnicas, como envio de pedidos de compra para fornecedores via EDI
(troca eletrdnica de dados); o uso de fax e e-mail para conduzir transacgoées;
0 uso de caixas eletrbnicos e cartbes magnéticos para facilitar o
pagamento e obter dinheiro digital, assim como o uso da Internet e de
servigos on-line.

As principais vantagens do uso do B2B pelas empresas, segundo Albertin
(apud TEIXEIRA, 2000, p. 48) sao: ampliacdo dos canais de vendas, aumento da
competitividade das empresas, reducdo de custos em todos 0s processos realizados
com auxilio da Internet, disponibilidade de operacéao 24 horas, rapidez na realizacao
dos processos, reducdo da incidéncia de erro nos processos, agilizacdo da
integracdo com fornecedores, reducdo de circulacdo fisica de documentos

(desenhos de engenharia, por exemplo) e diminui¢cdo do ciclo de compras.
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Estudos realizados tém demonstrado que o0 mundo passa por uma enorme
transformacao econémica. O comércio eletrénico esté incluido nela, subdividindo-se

em dois setores: negoécios entre empresas e negoécios de varejo.

As préaticas de comércio eletrdbnico comecaram a se disseminar em 1980
sob a forma de intercambio eletronico de dados e correio eletrénico, segundo
Trepper (apud TEIXEIRA, 2000, p. 26), mas desde 1993, novas tecnologias, em
constante evolugéo, permitem as empresas realizar fungdes de negdécios eletrdnicos

(E-business) com maior eficiéncia.

A cada dia a atuacdo do comércio eletrobnico tem crescido
consideravelmente; nos Estados Unidos comecaram a deslanchar em 1995 e no
Brasil, cinco anos depois. Depois de atingir os digitos duplos de bilhdo de
faturamento no Brasil, o e-commerce deve seguir em 2010 com o crescimento
apresentado nos ultimos anos. De acordo com os dados do E-bit'® a previsdo é de
um crescimento de 35%. Apresentando 0s numeros apenas do primeiro semestre do
ano, espera-se que o setor movimente R$ 6,1 bilhdes, conforme apresenta o grafico

a sequir.

Grafico 01 — Evolugédo Faturamento 1° Semestre
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Fonte: E-bit. Disponivel em: http://www.ebitempresa.com.br

Segundo dados do E-bit, atualmente mais de 17 milhdes de pessoas ja
compram pela Internet, procurando melhores ofertas, condigcbes de pagamento e
bons servigos. Outro fator que contribuiu para o crescimento do e-commerce foi 0

aumento da confianca, refletindo na satisfacdo do cliente. Apesar do enorme

19 £ a referéncia no fornecimento de informagdes sobre o e-commerce nacional.



23

crescimento, ainda ha muito que crescer visto que o niumero apresentado representa

apenas 26% dos internautas brasileiros.

Grafico 02 — Evolucéo de e-consumidores (em milhdes)
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Fonte: E-bit. Disponivel em: http://www.ebitempresa.com.br

As lojas eletronicas registraram no ano de 2009 cerca de 32 milhdes de
pedidos no Brasil, porém algumas categorias apresentaram destaque, fechando o
ano como lideres de vendas, como: livros; assinaturas de jornais e revistas; saude,
beleza e medicamentos; eletrodomésticos; informatica e eletrdnicos, cabendo
destacar que alguns se devem ao incentivo dado pelo Governo com a reducéo do
imposto do IPI*. Outro fator que contribuiu, também, para o aumento de aquisicdes
de produto pela Internet foram as formas de pagamento disponiveis ao e-
consumidor, visto que a maior parte dos produtos podem ser parcelados em até 12
vezes sem juros no cartdo de crédito, enquanto que no varejo tradicional a forma de
parcelamento ndo se apresenta tao elastica.

No Brasil, o0 e-commerce tem sido objeto de estudos e regulamentacdes.
Prova disso é que o Ministério Publico Federal divulgou diretrizes para o e-
commerce no pais no dia 01 de setembro de 2010. O documento elaborado tem
como principal objetivo colaborar para a criacdo de um quadro juridico seguro para o

comércio eletrbnico no pais, fortalecendo a confianca dos e-consumidores.

" Imposto sobre produtos industrializados — incide sobre produtos industrializados, nacionais e
estrangeiros.
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2.3.2 Perfil do e-consumidor brasileiro

Atualmente existem mais de 17 milhdes de e-consumidores no pais, no
entanto, a maior parte dos consumidores on-line ainda pertence as classes A e B,
conforme dados do E-bit; contudo, o caminho natural do e-commerce € de se
expandir para as demais classes de renda, visto que hoje em dia o computador e a
Internet ja fazem parte do cotidiano também das classes média e baixa, diminuindo,
consequentemente, a concentracdo do faturamento nas regides que sao
consideradas mais favoraveis financeiramente, como se pode depreender dos

gréaficos abaixo.

Grafico 03 — Renda Familiar — Quantidade de Transagdes (R$/ més)
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Fonte: E-bit. Disponivel em: http://www.ebitempresa.com.br
Ainda quanto ao perfil dos e-consumidores, segundo dados do E-bit, a maior
parte dos usuarios estdo na faixa etaria de 35 e 49 anos e possuem curso superior
completo, porém, este quadro tende a alterar visto que cada vez mais 0s jovens se
interagem com este novo mundo ao seu alcance bem como ele se torna mais

acessivel as demais classes da sociedade, como mostram os graficos abaixo.
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Gréfico 04 — Faixa Etaria — Quantidade de transacbes
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Fonte: E-bit. Disponivel em: http://www.ebitempresa.com.br

Grafico 05 — Escolaridade — Quantidade de transacfes
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Fonte: E-bit. Disponivel em: http://www.ebitempresa.com.br

2.3.3 Beneficios e Ameacas do Comércio Eletrénico

2.3.3.1 Beneficios para o consumidor

O comércio eletrdnico traz beneficios tanto para os consumidores quanto
para as empresas. Os principais beneficios aos consumidores apontados por
Andrade (apud TEIXEIRA, 2000, p. 32-33) sdo: proporcionar compras mais
eficientes com mais opc¢lBes, precos mais baixos, alto nivel de servicos

personalizados, novos tipos de produtos e servicos com novas maneiras de adquiri-
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los, cita também outras vantagens tais como: novos tipos de produtos, informacdes
a respeito do produto, aumento da concorréncia e consequente diminuicdo dos

precos e o fator conveniéncia.

2.3.3.2 Beneficios para as organizagoes

Os principais beneficios disponibilizados para as organizacdes citados por
Andrade (apud TEIXERA, 2000, p. 34) sao “custos mais baixos para alcancar um
publico maior, aberto 24 horas por dia, novos métodos de distribuicdo, contato direto
com o cliente, mais informagdes sobre os consumidores e marketing personalizado”.

Para Albertin (apud TEIXEIRA, 2000, p. 36) o comércio eletrénico também
facilita a entrada mais facil de alguns produtos em alguns mercados, possibilita
estabelecer barreiras de entrada de alguns produtos e auxilia a introducéo de
produtos substitutos. Com essa ferramenta o cliente passara a ter acesso a novos
itens de estoque, tabelas de precos, lancamentos de novos produtos, as empresas
poderiam, portanto, agilizar as vendas e aumentar, consequentemente, a satisfacéo
dos clientes.

Kotler (1999, p. 200) aborda o0s seguintes beneficios para os

empreendedores:

a) Expandir o alcance do mercado:

Uma das maiores vantagens do uso da Internet como ferramenta de
marketing € a sua disponibilidade global, ou seja, a possibilidade de expandir o seu
negocio além das barreiras geogréficas, significando, contudo, novas pressfées dos
concorrentes, porém, daqueles que ja estdo no ramo on-line.

Na Internet, as empresas se igualam e isso facilita a competicdo entre
empresas de pequeno, meédio e grande porte; o que fara diferenca para o cliente no
momento da deciséo pela compra sera o preco, 0 servico e a forma como a empresa

se apresentara.

b) Gerar Visibilidade:
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Outro beneficio é a possibilidade de se obter maior visibilidade com um
custo mais baixo. Ter visibilidade para uma empresa é essencial e nenhuma
empresa deve perder a oportunidade de se tornar on-line para garantir esse

beneficio.

c) Fortalecer o Relacionamento nos Negécios:

A Internet propicia, ainda, o fortalecimento do relacionamento nos negdcios,
uma vez que proporciona, em tempo real, um senso de trabalho em equipe e o
compartilhamento de objetivos bem como que todos os componentes e sistemas

comuniguem entre si automaticamente.

d) Poder de Resposta:

A fidelizacdo de um cliente depende também do poder de resposta de uma
empresa, uma vez que proporcionar-lhes a sensacdo de serem bem tratados,
significa reducéo de custos. Poder de resposta significa também que a medida que
vocé disponibiliza o seu endereco de e-mail para o cliente, a resposta deve ser feita
de forma rapida e competente, em um prazo médio de um dia Gtil, por mais que nao

se tenha a resposta final.
e) Oferecer novos servigos:

A Internet, ao contrario do varejo tradicional, possibilita a insercdo de novos
servicos por um custo inferior, sendo fornecidos ndo somente a clientes e parceiros,
mas também para colaboradores.

f) Reducéo de custos:

Gracas a Internet, as empresas podem reduzir consideravelmente o custo

de propriedade, suporte, servigos e producdo. Os custos podem ser reduzidos, ainda
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com showrooms*?; com a central de atendimento, principalmente quando se oferece
paginas com respostas a perguntas mais frequentes a respeito de um produto ou
servico; e o custo pode ser reduzido, também, com o estoque, pela reducdo no ciclo

de vendas e suprimento.

g) Estoque Just in Time®3;

Tendo em vista que a pressao sobre os pre¢os dos produtos € alta, torna-se
necessario reduzir os custos operacionais, de modo a reagir mais rapido a demanda,
no entanto, € necessario diminuir também o estoque para reduzir 0s custos e
adaptar-se mais dinamicamente aos anseios do cliente.

Ter quantidade elevada de estoque de um determinado produto ndo é util se
seus clientes tém uma demanda dinamica, logo é importante que se construam
relacionamentos fortes com seus fornecedores e 0s integrem nos processos digitais

de pedidos da empresa.

h) Evitar perdas financeiras:

A Internet embora em algumas situacdes possa representar uma ameaca a
empresa, significa ao mesmo tempo, uma grande oportunidade. Evitar perdas
financeiras é uma das razdes mais importantes; embora as empresas inicialmente
precisem investir em infraestrutura, se torna mais facil resistir as mudancas do

futuro.

2.3.3.3 Ameacgas do Comércio Eletronico

Apesar dos beneficios apontados anteriormente, algumas empresas
tradicionais tém enfrentado problemas para tornar-se on-line, isto porque elas tém

processos e canais estabelecidos que exigem investimentos para a era digital.

12 Showroom é um espaco onde os diferentes publicos podem ter contato com a toda a linha de
rodutos das lojas.

® Just in time significa produzir somente o que tenha demanda, portanto, aonde se tem implantando

0 estoque just in time se tem disponivel apenas a quantidade que o cliente precisa.
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Muitas empresas tidas como conservadoras ainda relutam em investir em novas
tecnologias em especial no e-commerce, primeiro porque jA sdo bem sucedidas
naquilo que fazem e segundo porque temem que ao invés de trazer beneficios,

tragam mais danos.

Concomitantemente, os trabalhadores das empresas temem ser
substituidos pela tecnologia qualificada, uma vez que a Internet altera drasticamente
o trabalho de muitos funcionarios, diminuindo o custo e o tempo destinado ao

trabalho.

Como entende Andrade (apud TEIXEIRA, 2000, p. 37), “existe também, &
claro, uma série de problemas associados aos negocios on-line”, as quais 0 mesmo
cita: excesso de informacdes; entrega e logistica; conhecimento e tecnologia e,
principalmente, a seguranca.

Para Kotler (1999, p.258) as principais desvantagens dos canais eletrénicos

e A espera para receber o produto € no minimo de um dia, e pode ser
bastante longa;

¢ N&o é possivel tocar nem sentir a mercadoria antes de compratr.

2.4 E-marketing

O comércio eletrbnico tem como consequéncia natural a automatizacao dos
processos de compra e a venda, tornando-as mais convenientes e permitindo que as
empresas se conectem uma as outras e aos seus clientes. A Internet possibilita que
as informagfes fluam de maneira rapida e a custos baixos, facilitando tanto a
identificacdo de compradores em potencial pelos fornecedores como a identificacao
dos melhores fornecedores e produtos.

A revolucédo digital permitiu que empresas de pequeno porte e até mesmo
iniciantes alcancassem o mercado mundial. Essa revolug¢do tecnoldgica traz como
consequéncia natural a necessidade de que os profissionais de marketing repensem
as bases dos processos pelos quais identificam, comunicam e fornecem valor para o

cliente, necessitando, portanto, melhorar sua habilidade de gerenciar clientes.
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Os novos processos introduzidos pela Internet ja estdo acarretando
mudancas no funcionamento dos departamentos de compras, €, acredita-se que em
poucos anos quase todas as compras das corporacgdes se realizardo pela Web.

Conforme explica Saab (2000), a utilizagdo da Internet entre parceiros facilita
O Seu uso para a organizacdo interna das empresas quanto a: integracdo dos
sistemas internos de transporte, armazenagem e estoque, difusdo de instrumentos
de trabalho e administracdo. No Brasil, o uso da Internet, vem sendo disseminado
pelos setores da economia, cabendo destacar que pequenas e grandes empresas
tém encontrado no mercado solugcdes que visam atender as suas necessidades

especificas.

2.4.1 E-marketing

Segundo Limeira (apud TEIXEIRA, 2000, p. 51) e-marketing “é o conjunto de
acOes de marketing intermediados por canais eletrbnicos como a Internet, em que o
cliente controla a quantidade e o tipo de informacéao recebida”. Cita, ainda, que “com
a evolucdo da tecnologia da informacdo e da comunicacdo, especialmente a
"Internet”, o marketing interativo evoluiu para o chamado marketing eletronico ou e-
marketing [...] intermediadas por canais eletronicos como a Internet.”

Segundo Kotler (apud TEIXEIRA, 2000, p. 51) “no e-marketing o
consumidor, ndo o promotor de marketing, da permissao e controla a negociacao”.
De modo a se adequar ao novo cenario mundial, as empresas devem direcionar as
suas estratégias para um marketing mais efetivo, que tem como foco o cliente..

Kotler (1999, p. 264) estabelece algumas diferencas entre o marketing

tradicional e o e-marketing:

Atividade de marketing Marketing Tradicional E-marketing

Propaganda Prepara material impresso, em | Insere informacdes
video ou em audio e utiliza | abrangentes na pagina Web da
meios de comunicacao | empresa e compra banners em

tradicionais, como televisdo, | outros sites.
radio, jornais e revistas.
Normalmente apenas as
informacbes bastante limitadas
podem ser apresentadas.
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Servicos a clientes

Oferece servico cinco dias por
semana, oito horas por dia, na
loja ou pelo telefone em
resposta a ligacbes de clientes,
oferece visitas as instalacdes
dos clientes para manutencdo
ou consertos.

Oferece resposta e servicos
sete dias por semana, 24 horas
por dia; envia solucdes por
telefone, fax ou e-mail; mantém
didlogos on-line, e resolve
problemas a distancia por meio
de diagnésticos
computadorizados.

Vendas

Visita ou telefona para clientes
potenciais e  efetivos e
demonstra o] produto
fisicamente ou por meio de

Realiza videoconferéncias com
clientes potenciais e demonstra
0 produto na tela do
computador.

equipamento de projecéo.

Pesquisa de mercado Utiliza entrevistas individuais e | Utiliza grupos de discussdo
em grupo e pesquisas por | para conversas. Além disso,
correio ou por telefone. utiliza entrevistas e questionario

via e-mail.

2.5 ESTUDO DE CASO — CASAS BAHIA

2.5.1 HISTORICO DA EMPRESA

A empresa Casas Bahia foi criada em 1952 por um polonés naturalizado
portugués chamado Samuel Klein que vislumbrou na regido do ABC* paulista um
grande potencial. Comecou o trabalho vendendo produtos de porta em porta, tendo
como principal diferencial o parcelamento das vendas com até 100% de lucro sobre
0 preco.

Apods cinco anos, foi aberta sua primeira loja, em Sdo Caetano do Sul, que
recebeu o nome de “Casas Bahia” em homenagem aos imigrantes nordestinos que
foram para Sdo Paulo em busca de trabalho na industria.

As primeiras filiais foram abertas na propria regido do ABC paulista, nas
cidades de Santo André e Maua. Em 1990 a rede de lojas expandiu para os estados
de Minas Gerais, Parana, Mato Grosso do Sul e Santa Catarina, inaugurando em
1996 o Centro de Distribuicdo em Jundiai, sendo considerado o maior da América
Latina e o segundo maior do mundo.

A empresa Casas Bahia tem hoje mais de 56 mil colaboradores, sendo que

16.800 sdo vendedores. O faturamento do ano de 2009 gerou em torno de R$ 13

!4 Regigo tradicionalmente industrial do Estado de S&o Paulo, pertencente & regido Metropolitana de
Sao Paulo, contudo com identidade prépria. A sigla vem das trés cidades que originalmente
formavam a regido: Santo André, S&o Bernardo do Campo e S&o Caetano do Sul.
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bilhdes, e espera-se que o faturamento alcance R$ 40 bilhdes no ano de 2010, haja
vista a fusdo com o Ponto Frio, conforme informa Torres (2009).

Atualmente a empresa tem a maior rede varejista de eletrodoméstico,
eletroeletrénicos e moveis do pais, com mais de 500 lojas nos estados de Minas
Gerais, Séao Paulo, Rio de Janeiro, Parana, Santa Catarina, Rio Grande do Sul, Mato

Grosso do Sul, Goias, Mato Grosso, Espirito Santo, Bahia e no Distrito Federal.

2.5.2 Estratégias empresariais e de vendas

Uma das estratégias que da mais lucro para a empresa Casas Bahia é o
poder de barganha, que é a sua maior forca competitiva no mercado. Segundo
Michael Klein “se uma grande empresa ndo aceitar as nossas condi¢des, basta olhar
para o lado que ha outras que estdo fazendo fila para conseguir um lugar nas
nossas prateleiras” (Lethbridge, 2005).

Outra estratégia que € de total importancia para a empresa é colocar o caixa
nos fundos da loja, de modo que os clientes para realizar o pagamento tenham que

passar por todos os produtos, estimulando a compra realizada na “boca do caixa”.

2.5.3 Produtos vendidos na empresa

Embora ofereca também produtos para consumidores com maior poder
aquisitivo, o foco da empresa Casas Bahia esta em oferecer produtos para a classe
popular.

A empresa Casas Bahia tem como principais produtos oferecidos geladeiras,
fogOes, televisbes, produtos estes que respondem por um terco da producéo
brasileira. A principal marca da rede € a Bartira, propria da empresa, ja no mercado
desde 1962.
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2.5.4 Por que investir no E-commerce

Em resposta a acdo de seu concorrente, a empresa Magazine Luiza que em
2008 abriu no mesmo dia 44 lojas na capital de Sdo Paulo, a empresa Casas Bahia
inaugurou seu site em 20009.

A empresa Casas Bahia entrou no comércio eletrbnico quase uma década
depois de uma de suas principais concorrentes, a empresa Magazine Luiza, que em
2007 vendeu R$ 336 milhdes pela Internet, o equivalente a 12% de seu faturamento
anual de R$ 2,8 bilhdes, conforme explica Campos (2009).

Segundo Campos (2009), a empresa Casas Bahia investiu cerca de R$ 3,7
milhdes em sua loja virtual e obteve um retorno de 2% do faturamento em seu
primeiro ano de funcionamento, em torno de R$ 280 milhdes. Outro aspecto que
favoreceu a entrada neste amplo mercado foi a emissao de 4,5 milhdes de cartdes
de crédito co-branded’® (Casas Bahia/Bradesco, com bandeira Visa), no final de
2008 e no inicio de 2009 atingiu 0 numero de 5,7 milhdes.

A loja virtual da empresa ocupou em 2009 o 4° lugar em visitacédo entre as e-
lojas de varejo, segundo pesquisa realizada pela Hitwise e divulgada pela Serasa
Experian'®, conforme informa Foresta (2010). A posicéo foi alcancada pelo registro
mensal de mais de 4,7 milhdes de visitantes, o que resultou em mais de 52 milhdes
de acessos no ano, com mais de 500 milhdes de pageviews'’. O crescimento
exponencial dos visitantes também trouxe 250% de aumento no nimero de pedidos,

segundo Taquari (2010).

2.5.5 O site

Segundo explica Torres (2009), a preocupacéo inicial da empresa Casas
Bahia ao elaborar o site foi pesquisar o publico das lojas fisicas, em busca dos

anseios e medos dos seus consumidores, para isso desenvolveram um

> S50 cartdes de crédito que possibilitam ao cliente comprar em qualquer estabelecimento
credenciado a bandeira do cartéo e ndo somente na rede varejista em que o cartédo foi emitido.

16 A Serasa Experian, parte do grupo Experian, € o maior bureau de crédito do mundo fora dos
Estados Unidos, detendo o mais extenso banco de dados da América Latina sobre consumidores,
empresas e grupos econémicos.

7 paginas acessadas.
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acompanhamento virtual em tempo real. O site € considerado uma extenséao da loja,

por isso toda a logistica e sistema de informéatica sdo integrados.

Figura 01 — Tela Inicial da empresa Casas Bahia
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Fonte: Casas Bahia. Disponivel em: www.casasbahia.com.br

Conforme Torres (2009), o site é constituido pelos seguintes detalhes:
« Logo centralizado no header;'®

e Na&o funciona como casasbahia.com.br, apenas como

www.casasbahia.com.br;
« Links de atendimento, cadastro e lojas no topo, com destaque e icones;**
« Categorias principais em forma de abas no topo, abaixo do logotipo;
« Identificacdo de 6 passos para a compra finalizada;
« Banner? rotativo gigante abaixo do header;

« Categorias e subcategorias como menu vertical, a esquerda.

Para realizar a compra no site, € preciso inicialmente que o cliente faca um

cadastro, clicando no link "Meu Cadastro". Se ja for cadastrado, basta informar o e-

8 0 header é o cabecalho da pagina do site.

¥ No topo do site ha links que remetem os consumidores direto ao setor de atendimento, ao cadastro
bem as como as lojas.

% Forma publicitaria mais comum na Internet, muito usado em propagandas para divulgacéo de sites.
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mail e a senha, em seguida deve escolher um produto, pelo link "Buscar Produtos”,
link "Produtos de A a Z" ou pelas abas de cada departamento.

O site possui abas de identificacdo dos produtos desejados bem como
ferramenta de busca, facilitando a navegacéo. Pelas abas o cliente escolhe a secéo
dos produtos que deseja, jA no sistema de busca, 0 cliente pesquisa por nome

dentro de cada departamento, conforme mostra a figura 02.

Figura 02: Sistema de Busca do site da empresa Casas Bahia
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Fonte: Casas Bahia. Disponivel em: www.casasbahia.com.br

Nos botbes de acesso do site aparecem em detalhes os departamentos,

conforme indicado na figura 03, o cliente pode selecionar o departamento e em

seguida o tipo de produto que deseja.

Figura 03: Mapa do site da empresa Casas Bahia
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Depois de escolhido, deve-se confirmar a intencdo de adquirir a mercadoria,
adicionando ao "Meu Caminh&o" clicando no link "Comprar Produtos”. Nessa etapa,
podera se optar em receber o produto em domicilio ou por retira-lo em uma filial.
Antes de concluir a 12 etapa "Produto”, o cliente também podera optar por comprar a

Garantia Estendida de alguns produtos, conforme figura 04.

Figura 04 — Garantia Estendida dos produtos da empresa Casas Bahia
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Fonte: Casas Bahia. Disponivel em: www.casasbahia.com.br

Posteriormente, devem ser incluidos os dados para a entrega da mercadoria
em domicilio, ou ainda indicar uma pessoa para retirar os produtos na filial da loja
escolhida, que deverd comparecer na data informada com um documento de

identificacdo e a senha gerada pelo site quando da finalizacdo da compra.

Figura 05 — Forma de entrega dos produtos da empresa Casas Bahia
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O pagamento podera ser efetuado por meio de boleto bancario, cartdes de
crédito, débito on-line Banco do Brasil ou pagseguro?!, conforme figura 06. Apds
selecionar a forma de pagamento, devem-se informar os dados necessérios para a

conclusdo da compra.

Figura 06 — Formas de pagamento oferecidas
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Fonte: Casas Bahia. Disponivel em: www.casasbahia.com.br

A empresa Casas Bahia oferece opc¢des de pagamento com cartdo de
crédito, os cartdes aceitos sdo: Cartdo Visa, Cartdo Mastecard, American Express,
Cartdo Casas Bahia e Cartdes Diners.

Ao selecionar a forma de pagamento com cartdo de crédito, as informacdes
acerca do cartdo deverdo ser preenchidas, bem como a opc¢do de parcelamento,

conforme figura 07.

Figura 07 — Pagamento com cartédo de crédito

Fonte: Casas Bahia. Disponivel em: www.casasbahia.com.br

! Solucdo para pagamentos online, que garante a seguranca de quem compra bem como de quem
vende na web.
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Ao se finalizar a compra, o site gera uma confirmacéo e informa o nimero do
pedido, caso o produto precise de montagem, sera informado um prazo de 2 a 7 dias
Uteis apoOs a entrega da mercadoria. O prazo de entrega da compra € considerado
somente apls a confirmacao de pagamento feita pelo banco, que podera levar até
trés dias uteis.

O processo de cancelamento do pedido pela loja virtual da empresa Casas
Bahia visa a satisfacdo do cliente com o produto adquirido. A compra podera ser
cancelada em até 7 (sete) dias contados a partir da data da entrega do produto, e
desde que o produto esteja acompanhado da nota fiscal de venda, embalagem,
manual de instru¢des e todos 0s seus acessoérios. Os produtos sdo entregues por
frota da propria empresa ou por uma empresa de entrega contratada, conforme

informa a central de atendimento da empresa.
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3 METODOS E TECNICAS DE PESQUISA

3.1 Tipo de Pesquisa

Para Vergara (2004, p.46), uma pesquisa pode ser classificada quanto aos
fins e quanto aos meios de investigacao.

Este trabalhou apresentou, quanto aos fins, uma abordagem descritivo-
exploratéria, procurando observar, analisar e correlacionar fatos referentes ao tema
selecionado.

A pesquisa descritiva “expfe caracteristicas de determinada populacdo ou
de determinado fendmeno. Pode também estabelecer correlagbes entre variaveis e
definir sua natureza. Nao tem compromisso de explicar os fenbmenos que descreve,
embora sirva de base para tal explicacdo” (Vergara, 2004, p. 47). Este tipo de
pesquisa contribui para o alcance do objetivo geral por que identificara as
caracteristicas do mercado tradicional versus mercado eletronico, estabelecendo as
variaveis e os fenbmenos que os descrevem.

“A investigacdo exploratéria é realizada em éarea na qual h& pouco
conhecimento acumulado e sistematizado” (Vergara, 2004, p. 47). A escolha deste
tipo de pesquisa € justificada porque o mercado eletrénico ainda se apresenta como
uma novidade no marketing, sendo um desafio a ser implementado pelas empresas,
sendo, portanto, uma area ainda nao muito explorada.

Quanto aos meios de investigacdo, adotou-se a pesquisa bibliografica. A
pesquisa bibliografica € o estudo sistematizado desenvolvido com base em
levantamento de dados, material publicado em livros, revistas, jornais, redes
eletrbnicas, ou seja, material disponivel ao publico (Vergara, 2004, p.48).

Justifica-se a escolha porque ao se analisar a contribuicdo de diversos
tedricos que tratam acerca do e-commerce, identificar-se-a estudos a respeito dos
beneficios e desvantagens da utilizacdo do e-commerce — comércio eletrdnico -,
bem como as mudancas oriundas de sua utilizacdo e a relacdo entre a tecnologia

utilizada e as pessoas.
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A pesquisa bibliografica foi desenvolvida com base em levantamento de
dados, material publicado em livros, revistas, jornais, redes eletrbnicas, ou seja,
material disponivel ao publico. Foram pesquisados livros, periddicos, teses e
dissertacbes. Como resultado dessa pesquisa, espera-se uma compreensao maior
do fendbmeno da relacdo entre o homem e a tecnologia do ponto de vista do

comércio eletronico.

3.2 Instrumento de pesquisa e procedimento de coleta de dados

Para cumprir o objetivo geral desse trabalho, que € o de identificar
oportunidades de aumentar a visibilidade da empresa brasileira no mercado
eletrbnico, com base nos conceitos de marketing, o instrumento / procedimento
utilizado foi a revisdo de literatura, uma vez que o tipo de pesquisa escolhido foi a
pesquisa bibliogréafica, procedimento que utiliza dados bibliograficos, para identificar
primeiramente o histérico da Internet e do marketing, realizando uma abordagem
geral, tanto no Brasil como no mundo.

Segundo Vergara (2004, p. 56) quando a pesquisa € bibliogréfica “a coleta é
feita na literatura que, direta ou indiretamente, trata do assunto: livros, artigos, anais
de congresso, teses, dissertacdes, jornais, Internet”.

Foi, também, utilizado como instrumento de pesquisa o0 estudo de caso,
método que se enquadra na abordagem qualitativa e € frequentemente usado para
coleta de dados na éarea de estudos organizacionais. A organizagdo selecionada foi
a empresa Casas Bahia, organizacdo que obteve sucesso com a utilizagdo do e-

commerce.

3.3 Analise dos dados coletados

Segundo Rauen (1999, p. 141), a analise dos dados coletados é a parte que
apresenta os resultados obtidos na pesquisa e analisa-os sob o crivo dos objetivos e
/ ou das hipéteses. Assim, a apresentacdo dos dados € a evidéncia das conclusdes

e a interpretacdo consiste no contrabalanco dos dados com a teoria.
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O tratamento dos dados coletados foi feito de forma qualitativa. A pesquisa
bibliografica fundamentou a pesquisa qualitativa. A escolha por esse tipo de
tratamento deve-se ao fato que a pesquisa visa analisar os dados coletados,
comparando-0s, que € uma caracteristica do método qualitativo, codificando-os e os
apresentado de forma mais estruturada e analisando-os.

Segundo Vergara (2004, p. 59) “Objetivos séo alcancados com a coleta, o
tratamento e, posteriormente, com a interpretacao dos dados, portanto, ndo se deve
esquecer de fazer a correlacdo entre os objetivos e forma de atingi-los”.
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4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Observa-se, por meio do gréafico 05, que o nivel de escolaridade do e-
consumidor esta acima da escolaridade minima da populacdo brasileira, visto que
32% possuem nivel superior completo e 20% sao pos-graduados, permitindo lidar de
modo satisfatério com a realidade virtual e suas nuances. No entanto, a Internet,
hoje em dia, alcanca praticamente toda a populacao, visto que a renda familiar e a
escolaridade ndo é mais fator determinante para se ter o acesso aos beneficios
advindos da globalizacéo.

E possivel ainda depreender com o estudo realizado, que a maior parte dos
consumidores esta na faixa etaria entre 25 e 49 anos, compreendendo o periodo em
que se encontram no apice da forca de trabalho, possibilitando que utilize os seus
conhecimentos ndo somente para uso pessoal, mas também de modo a aprimorar a
sua atividade laboral.

Como se observa na Tabela, que apresenta a quantidade de pessoas
conectadas a web no Brasil, observa-se um crescimento em demasiado nos ultimos
anos, isso por que a Internet hoje é utilizada em todos os setores da populagéo e
para todos os fins, seja para trabalho profissional, seja para a realizacdo de um
trabalho académico ou para uso no lazer.

A evolucdo do faturamento com o e-commerce representado no gréafico 01
demonstra como as compras pela Internet ttm aumentado e, consequentemente,
gerado lucro para as empresas. Pessoas que antes ndo adquiriam produtos pela
web, hoje a utilizam com frequéncia na aquisicdo de bens e servigos, e um dos
fatores que mais contribuiu para o crescimento em demasiado do e-commerce foi 0
aumento dos instrumentos de seguranca utilizados pelas empresas. A seguranca
on-line € sem dlvida o setor que necessita de aprimoramentos constantes, de forma
a transmitir tranquilidade aos consumidores.

Ao apontar a possibilidade de correr riscos moderados com a
implementagéo do e-commerce nas empresas, este trabalho revela certo receio por
parte das empresas tradicionais a respeito dos riscos que novas estratégias ou
paradigmas oferecem. De acordo com McClelland (apud LENZI, 2002), se envolver

em situacdes de riscos moderados envolve a avaliacdo e discussao de alternativas,
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procurando manter sempre o controle da situacdo para que esses riscos sejam
reduzidos ao maximo.

A necessidade de se manter os resultados imediatos (quota venda /
resultados) que a empresa ja obtém também é determinante para se aumentar esse
receio, mesmo que represente, no contexto futuro, uma ampliacdo das
possibilidades de trabalho e de resultados.

Os resultados obtidos representados por meio de tabelas e gréficos e a partir
dos instrumentos de pesquisa utilizados, ao comparar os beneficios e maleficios do
e-commerce bem como as caracteristicas do e-consumidor, indicam que o e-
commerce ndo é mais algo do futuro, representa o presente de cada instituicdo, a
Internet cada dia alcanca mais consumidores e a facilidade por ela obtida é ponto

crucial para o representativo aumento nas compras realizadas.
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5 CONCLUSOES E RECOMENDACOES

O presente trabalho demonstrou os principais aspectos a respeito do e-
commerce, revelando a importancia de sua utilizacdo como ferramenta de marketing
para as empresas e em quais aspectos o e-commerce pode favorecer a visibilidade

das empresas no cenario econémico, demonstrando os seus beneficios.

Pode-se perceber ao longo do trabalho que, segundo a visdo de varios
autores, o e-commerce € fundamental para o desenvolvimento e sobrevivéncia das
empresas. Desta forma, este trabalho teve por objetivo realizar uma ampla revisao
bibliografica sobre o e-commerce, porém delimita-se a andlise da evolucédo do e-
commerce no Brasil, suas caracteristicas, que o tornam peca importante como
ferramenta de marketing das empresas, e o perfil de seus consumidores,
contribuindo para ampliar o conhecimento dentro do tema, bem como a realizacao

de novas pesquisas.

A revisdo bibliografica permitiu a realizacdo de algumas constatacdes
importantes para este trabalho. A partir da andlise qualitativa aplicada ao estudo foi
possivel comprovar os beneficios da Internet como ferramenta de marketing,
acarretando mudancas estruturais nas instituicées, sendo que um dos pontos que se
torna mais evidente € a redugcdo dos custos e a expansao dos negdécios para as
organizagOes e, para 0os consumidores, a conveniéncia e a consequente reducao

dos precos com o aumento da concorréncia.

O presente estudo revela o alto grau de comprometimento das empresas
com a utilizacdo da Internet, se preocupando com os aspectos financeiros, com o

crescimento da empresa e principalmente com a satisfacéo do cliente.

E preciso, portanto, que as decisdes e estratégias sejam pautadas em
planejamentos concretos e que possam trazer beneficios para todos os envolvidos,
mesmo que para iSsO seja necessario correrem alguns riscos, calculados e

minimizados por meio dos planejamentos.

Os objetivos propostos neste trabalho foram atingidos, pois foram apontadas

as diferencas existentes entre o mercado tradicional e o eletrénico, foram expostos
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os resultados obtidos por meio do mercado eletrénico, com énfase ao resultado no
Brasil, apresentando um panorama da sua atuacdo no Brasil. Falou-se sobre o e-
business, e-marketing, explanou-se os beneficios e ameagas da utilizagdo do
comércio eletrénico como ferramenta de marketing bem como os beneficios e
ameacas do ponto de vista do consumidor e da empresa, em fim conseguiu-se

atingir o objetivo geral proposto no trabalho.

Este trabalho analisou o caso da empresa Casas Bahia, apresentando um
caso de sucesso advindo com a implantagdo do e-commerce em uma empresa,
abordando os principais pontos considerados pela empresa quando da decisdo de
entrar para o mundo da web bem como de que forma o site foi estruturado visando
uma melhor identificagdo do cliente. A partir do caso da empresa Casas Bahia foi

possivel evidenciar o porqué uma empresa deve investir no e-commerce.

As finalidades deste estudo incidiram em uma verificacdo das caracteristicas
do e-consumidor e dos beneficios oriundos da utilizacdo do e-commerce como
ferramenta de marketing. Sendo assim a pesquisa contribuiu para comprovar a sua

Importancia para o desenvolvimento e crescimento das empresas.

Teve como limitagBes o fato do tema ainda ter sido pouco abordado pelos
autores, visto que a utilizacdo da Internet como ferramenta de marketing pelas

empresas ainda é algo inovador.

Apesar de atender aos objetivos propostos no trabalho, ainda ha muito que
ser abordado, visto que a pesquisa ndo pode ser conclusiva em relacdo a um
assunto tdo vasto e novo. Em se tratando de assuntos que envolvem a utilizacdo da
Internet, as pesquisas e os dados estatisticos mudam constantemente, servindo,

portanto, como caminho para futuros trabalhos a respeito.

Deste modo, acredita-se que a contribuicdo deste trabalho € importante para
base de dados que possa ser utilizada em pesquisas futuras. A primeira
possibilidade seria abordar as etapas para a implementagcdo do e-commerce numa

empresa.
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