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RESUMO

VITALI, Deise. Desafios e oportunidades no e-commerce para novos
empreendedores 2014. 61 paginas. Monografia do Curso de Administracdo de
Empresas da Universidade do Extremo Sul Catarinense — UNESC.

O Comercio Eletrénico pode ser conceituado como a habilidade de realizar transacfes
abrangendo a troca de bens ou servi¢os entre duas ou mais componentes via internet.
Conhecido como e-commerce hoje um instrumento chave para as empresas, e além
de tudo torna-se um novo canal de comercializacdo, transformando o internauta que
antes era apenas um visitante do site, em um consumidor. Diante disso, o0 estudo
objetivou identificar as oportunidades e dificuldades encontradas pelos novos
empreendedores nas lojas virtuais. Metodologicamente, caracterizou-se como uma
pesquisa de natureza qualitativa. Quanto aos objetos, descritiva, e aos procedimentos
foi realizado pesquisa de campo. A populacédo alvo de empreendedores digitais no
Brasil. Desta forma delimitou-se o publico aos empreendedores que utilizam algum
marketplace para venda de seus produtos. Outro limitante foi para a pesquisa, o tempo
empreendendo digitalmente, pois estes tinham que ter no maximo 4 anos no mercado.
O instrumento de coleta de dados foi um questionério aplicado via Google Docs,
enviado diretamente para os profissionais do e-commerce e podendo de alguma forma
conhece-los melhor. Foram enviados questionarios, mas se obteve resposta de
apenas 39 respondentes. Assim, a amostragem foi ndo probabilistica acidental. Atuar
via internet exige a reestruturacdo da empresa de diversas maneiras: como
infraestrutura tecnoldgica, processos, aplicacdes, revisdo de saidas que envolvam
pessoal interno como o externo. A organizacdo deve deixar de olhar apenas para 0s
Seus processos e passar a mirar a si prépria dentro de um conjunto com diferentes
fatores, que inclui fornecedores, parceiros e clientes.

Palavras-chave: E-commerce. Comércio Eletrénico. Desafios. Oportunidades.
Marketplace.
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1 INTRODUCAO

O comeércio eletrdnico, conhecido também como e-commerce, € um
instrumento que vem crescendo rapidamente, gracas aos avancos da tecnologia,
tornando-se uma nova opgdo para as empresas, que querem obter vantagem
competitiva. E uma nova op¢ao para os clientes na compra, ja que 0s mesmos estéo
interessados em decidir sobre suas compras, com maior agilidade, melhores
informacgdes e inda podendo comprar sem ter que sair de casa.

No entanto, algumas questdes permeiam 0 e-commerce: 0 que esta
acontecendo nesta nova modalidade de negdcios, quais sdo as ideias, vantagens e
desvantagens e como esta afetando o relacionamento entre empresa e cliente.
Ademais, crescem também as dificuldades em implantar esse sistema, uma vez que
muitos consumidores ainda tém receio de comprar pela internet.

Segundo Albertin (2010), o comércio eletrénico € uma atividade de compra
e venda realizada com o auxilio de recursos eletrénicos. Abordado de maneira a
distinguir as oportunidades tanto para o0 empresario que necessita vender e entregar
seus produtos, quanto para o cliente que deseja encontrar e comprar um determinado
produto com toda a comodidade e seguranca. Para Albertin (1999), a nomenclatura
e-commerce é dada a qualquer ligagdo comercial concretizada através da internet,
por meio da aplicacdo intensa das tecnologias de informacdo e comunicagéao,
atendendo aos objetivos do negdcio. Atuar via internet exige a reestruturacdo da
empresa de diversas maneiras: como infraestrutura tecnolOgica, processos,
aplicacOes, revisdo de saidas que envolvam pessoal interno como o externo. A
organizacdo deve deixar de olhar apenas para 0s seus processos e passar a mirar a
si propria dentro de um conjunto com diferentes fatores, que inclui fornecedores,
parceiros e clientes.

Para os consumidores, Vissoto e Boniati (2013) afirmam que os principais
beneficios que o comércio eletronico oferece sao o baixo custo e a rapidez na entrega.
Além disso, ha também uma maior variedade de itens e servigcos oferecidos, onde o
cliente pode ter acesso a todos os detalhes dos produtos em questado de segundos,

podendo comparar pregos de forma mais rapida e sem nenhum custo.
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1.1 SITUACAO PROBLEMA

Com o aumento do uso do e-commerce de um modo geral, trouxe a
possibilidade de um maior contato entre as empresas e 0s clientes, e com isso
surgiram algumas duavidas a respeito desse acontecimento. Gerar vendas via Internet
ndo € um trabalho facil em funcé@o de que existe desconfianca por parte dos clientes
em relacdo as empresas/lugares de venda. Eles temem por fraudes e se preocupam
também com o produto que possa receber, sendo algo de boa qualidade e/ou se ir4
chegar.

Esta pesquisa procura identificar as dificuldades e oportunidades que uma
pessoa ou/e empresa encontram na criagao e utilizacdo de uma loja virtual, tendo
como o objetivo de analisar a utilizagdo do e-commerce no Brasil e os seus desafios
e identificar as oportunidades ou dificuldades encontradas pelos novos
empreendedores nas lojas virtuais.

Diante deste cenario, tem-se a seguinte pergunta de pesquisa: Quais
dificuldades ou oportunidades encontradas pelos novos empreendedores, na venda

online de seus produtos?
1.2 OBJETIVOS

Os objetivos servem para delinear o que se pretende alcancar com estudo
a ser realizado. O objetivo geral tem como funcéo explicar de maneira clara e precisa
os fins pretendidos com a pesquisa destinando-se a solu¢éo do problema. Quanto aos
objetivos especificos, tem-se por finalidade apresentar as diferentes acbes que
necessitam ser elaboradas (BOAVENTURA, 2012).

1.2.1 Objetivo Geral

Identificar desafios e oportunidades encontrados pelos novos

empreendedores nas lojas virtuais.

1.2.2 Objetivos Especificos

e Levantar o perfil da amostra pesquisada;
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e Desvendar as oportunidades de utilizar o e-commerce;
e Verificar os principais desafios para se iniciar um e-commerce;

e Analisar o que poderia ser melhorado, conforme os dados da pesquisa.

1.3 JUSTIFICATIVA

As mudancas que sucedem na tecnologia tém impacto tanto nas pessoas
juridicas quanto nas fisicas, que procuram um meio melhor de alavancarem suas
vendas, ja que a tecnologia esta cada dia mais voltado a internet.

Drucker (2000) afirmava que ja ndo existem mais empresas somente locais,
muito menos as que sO atuam em geografias distintas. As empresas, de modo geral,
se viram obrigadas a interagir mais intensamente com o mundo virtual, algumas
utilizando mais ferramentas digitais, outras menos, mas todas sentem a necessidade
de pertencer a este universo tecnoldgico. Pequenas e médias empresas enfrentam o
problema da exclusao digital e isso se deve ndo s6 pela falta de acesso a internet,
mas sim pela dificuldade de utilizar as ferramentas da web tirando a possibilidade de
a empresa concorrer de maneira justa com outras.

De acordo com a pesquisa realizada pelo Servi¢co de Protecédo ao Crédito
e a Confederacdo Nacional de Dirigentes Lojistas (2017), 89% dos internautas
realizaram ao menos uma compra online nos udltimos 12 meses. Os homens lideram
entre os compradores online (93%), pessoas de 35 a 49 anos representam 95% dos
consumidores e 99% pertencem as classes A e B. A pesquisa mostrou que, mesmo
em um cenario de crise, quase metade dos consumidores online (43%) aumentou a
guantidade de produtos adquiridos pela internet este ano, na comparagao com 2016.

Sabendo a influéncia que a Internet vem causando em varias partes do
mundo devido ao fenébmeno conhecido como globalizacdo digital, os empreendedores
veem como uma forma &gil de ampliar suas vendas. Esta pesquisa utilizar-se da
realidade atual dos fatos para uma percepg¢do maior para as empresas referente a
utilizagdo do e-commerce como uma ferramenta eficaz na realizagdo de bons

negocios e abrangendo um espaco maior.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 E-COMMERCE

Strauss e Frost (2012) cita que o comércio eletrénico refere-se a ligacoes
on-line: venda de bens e servigos via internet. Vender pela internet se tornou uma
realizada para as empresas ou para aqueles que querem comecar 0 seu proprio
negocio, e além de tudo torna-se um novo canal de comercializacéo, transformando o
internauta que antes era apenas um visitante do site, em um consumidor.

Blumenschein (2000) afirma que o comeércio eletrdnico ja é realizado a mais
tempo do que se imagina, mesmo com as pessoas e empresas nao estando cientes
disto, pois ao se realizar uma compra e efetuar o seu pagamento através de caixas
eletrdnicos, cartdo de crédito ou qualquer outro meio digital, essa atividade pode ser
considerada como uma forma de comércio eletrénico.

Existem varias definicdes para e-commerce com visées, formas e enfoques
diferentes. Segundo Nakamura (2001, p. 31), “Comércio eletronico é toda atividade
de compra e venda realizada com o auxilio de recursos eletrénicos”. Com a
globalizag&o, o uso da internet cresce cada dia mais rapido, favorecendo o uso desse
comeércio.

Para Kotler e Armstrong (2015, p. 557) a internet € “uma vasta rede publica
de computadores, conecta, no mundo inteiro, usuarios de todos os tipos uns aos
outros e a um repositorio de informacgdes incrivelmente grande.” A internet € a
tecnologia que mais cresceu nos ultimos anos por sua grande contribuicdo nos
negoécios das organizacdes de maneira lucrativa, oferecendo um acesso mais amplo
a informacgbes, com o uso do comercio virtual as empresas estdo passando por
diversas mudancas na sua forma de negociacao, reestruturando seus processos e
sua relacdo com seus clientes, servicos e recursos. “A Internet mudou
fundamentalmente as noc¢des que os clientes tém de praticidade, rapidez, preco,
informacdes sobre produto e servi¢os. [...] proporcionou as empresas uma maneira
completamente nova de criar valor para os clientes” (KOTLER; ARMSTRONG, 2015,
p. 557).

Entre os consumidores que utilizam a Internet para efetuar compras de

produtos ou servigos, tornou-se um habito, quer seja por iniciativa propria ou



15

estimulada pelo marketing. Essa interacdo junto a Internet ocorre quando um
comprador realiza buscas em paginas ou sites, procurando o0 que deseja comprar,
fazendo comparacdes de produtos e de ofertantes. “A internet fornece aos usuarios
acesso conveniente e continuo as informacbes, entretenimento, rede de
relacionamentos e comunicacdo.” (STRAUSS; FROST, 2012, p. 5).

O e-commerce brasileiro comecou 2017 com boa perspectiva de
faturamento: a expectativa é de alta de 10% a 15% no ano, apds encerrar 2016 com
crescimento previsto de 8% nas contas do EBIT, e de 11% de acordo com Associacéo

Brasileira de Comércio Eletrénico, segundo (SEBRAE 2017).

Figura 1 - Evolug&o dos E-consumidores (ativos)

. 73,9 255
18,9

20

CONSUMIDORES UNICOS (MILHOES)

Fonte: EBIT (2017)

Conforme EBIT (2017), o nUmero de e-consumidores ativos subiu de 14,1
milhdes em 2014, para 25,5 milhdes no primeiro semestre de 2017. S6 do primeiro
semestre de 2016 para o primeiro semestre de 2017 a evolucao foi de 10,3%. Outro
dado interessante é que 24,6% das transacdes foram realizadas por dispositivos
moveis e 75,4% por computadores ou notebooks.

De acordo com o site Profissional de E-commerce (2017) o e-commerce
faturou R$21 bilhdes no primeiro semestre de 2017, crescimento nominal de 7,5%
ante o mesmo periodo de 2016, quando foram registrados R$19,6 bilhdes. O nimero
de pedidos aumentou 3,9%, de 48,5 milhdes para 50,3 milhdes, e o tiquete médio
registrou expansao de 3,5%, passando de R$403 para R$418.
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O principal marketplace que se consolidou com isso foi o Mercado Livre, 0
faturamento das vendas incluindo produtos novos e usados, atingiu R$ 73,4 bilhdes,
com alta de 21,9% ao ano anterior.

Figura 2 - Numero de pedidos no comercio eletronico
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2015

Fonte: EBIT (2017)

O numero de pedidos no comercio eletrdnico conforme o EBIT (2017),
cresceu de 20 milhées em 2011 para 50,3 milh&es no primeiro semestre de 2017.
Levando em consideracdo um ticket médio de R$ 418,00, resultando num faturamento
de R$ 21,02 bilhdo, e para 2018, a projecdo de vendas do EBIT para o mercado
eletrénico é de R$ 53,5 bilhdes.

2.1.1 Tipos de E-Commerce

Ha inumeras possibilidades para operagfes realizadas eletronicamente,
basta apenas conhecer as partes envolvidas nestas transacdes que podem ser entre
empresas, entre areas dentro de uma mesma organizagao e entre as empresas e seus
consumidores finais (MARTINHO, 2006).

O ponto forte do e-Business € a consolidacdo de novos modelos de
negocios e a gestao de empresas, que utilizam-se da Internet como parte de sua
infraestrutura, tornando a internet uma ferramenta indispensavel no aspecto
tecnoldgico e inovador (JUNIOR, 2006).

Para Kotler e Armstrong (2015) existem quatro principais tipos de dominios
no marketing on-line. “Sao eles: B2C (business to consumer — empresa-consumidor),

B2B (business to business — empresa-empresa), C2C (consumer to consumer —
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consumidor-consumidor) e C2B (consumer to business — consumidor-empresa).
(KOTLER; ARMSTRONG, 2015, p. 558).

Figura 3: Tipos de dominios no marketing on-line

Dirigido Dirigido
Iniciado B2C B2B
pela empresa (empresa-consumidor) (empresa-empresa)
Iniciado C2C C2B
pelo consumidor | (consumidor-consumidor) (consumidor-empresa)

Fonte: Kotler e Armstrong (2015, p. 558).

Segundo Kotler e Armstrong (2015), a classificacdo do dominio varia
conforme que inicia a transagédo. No B2C a empresa inicia a venda de produtos ou
servicos ao consumidor final. Ja no B2B refere-se a empresa vendendo para empresa.
No C2C existem trocas on-line entre consumidores finais. Para finalizar as relacdes
C2B os consumidores iniciam a relagdo com a empresa, buscado informacdes sobre
ofertas, oferecendo-se para compra.

Os mais comuns no Brasil € B2C que de acordo com O’Brien (2004), B2C
(empresa-consumidor) é a forma mais usada de Comércio Eletrénico atualmente,
sendo a venda direta ao consumidor. As principais vantagens que direcionam as
empresas para a utilizacao desta ferramenta no seu processo produtivo, como poupar
gastos com instalagdes fisicas para as vendas e também para o cliente pois 0 mesmo
evita transtornos tipicos tais como filas, dificuldades para encontrar estacionamento,
lojas cheias, € o fato da Internet possibilitar o acesso dos clientes 24 horas por dia, e

s isso ja produz uma reducéao consideravel dos custos de publicidade
2.2 VANTAGENS E DESVANTAGENS DE UM E-COMMERCE
O Comeércio Eletrénico tem alcancado altos numeros de utilizagdo no

ambiente empresarial. Existe empresa que atuam apenas no mercado virtual,

incluindo uma ampla variedade de organizacbes, vendendo diretamente para o
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consumidor. Outras empresas sao mistas, empresas tradicionais que desenvolveram
estratégias on-line, seja de comunicagdo ou venda. Cada vez mais, tanto pessoas
fisicas quanto juridicas fazem do meio digital uma maneira de aumentar seus ganhos,
alcancar novos clientes e manter uma afinidade mais préxima com seus consumidores
(KOTLER; ARMSTRONG, 2015). Apesar de todo esse crescimento muito tem se
falado sobre as vantagens e desvantagens dessa modalidade de comércio.

Para Kotler e Armstrong (2015, p. 557) “Hoje, para atingir esse mercado

em franco crescimento, todos os tipos de empresa comercializam on-line.”.

2.2.1 Vantagens

Pode-se citar como vantagem para as organizacdes o acesso ilimitado dos
produtos da organizacdo aos seus clientes, podendo mostrar sua criatividade,
inovacado, buscando idealiza-los (FERREIRA; PITWAK, 2009).

Segundo Albertin (2010), vantagens podem ser consideradas:

e Aumento da produtividade, otimizando processos na organizacao;

e Abertura de novos mercados nacionais e internacionais;

¢ Reducédo de tempo e eliminacdo de papéis;

e Proporciona novas parcerias.

¢ Novas oportunidades de negécio;

e Possui mais variedade de produtos, oferecendo ao cliente mais opcoes

de escolha;

e Para alguns produtos, como os digitais, a entrega passa a ser mais

rapida;

e Proporciona uma troca de informagdes entre os clientes;

e Proporciona menores precos ao cliente.

Para Reed e Schullo (2007), essas vantagens podem ser:

o Custo menor com a abertura de uma loja virtual do que com uma loja
tradicional;
o Maior flexibilidade para operar e manter uma loja virtual, podendo

operar 24 horas por dia;

o A escolha do produto na internet é feita de maneira mais rapida e
seu custo tende a ser menor;
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o Os produtos sado mais detalhados na internet;

o Ha mais facilidades na forma de pagamento.

Para o Sebrae (2014):

e Maior conforto na compra do produto ou servico;

¢ Disponibilidade de a loja estar aberta 24 horas por dia;

e Acesso a qualquer momento por meio de smartphones ou outros
aparelhos com conexao a internet,

¢ Facilidade nas pesquisas comparativas.

¢ Divulgacédo da marca: A Internet amplia o tempo de exposi¢cdo da sua
marca e mostra que a sua empresa esta preparada para atender seus
clientes na era da informacéo;

¢ Rapidez na divulgacao de novos produtos ou promocoes.

As vantagens do e-commerce tendem a crescer de acordo com a evolugao

da internet e conquistando novos clientes.

2.2.2 Desvantagens

Apesar de seus beneficios, o0 e-commerce também possui seus pontos
fracos a serem analisados pelas empresas e clientes antes de utilizarem essa
ferramenta.

Para Ferreira e Pitwak, (2009), tem como desvantagens o uso do e-
commerce s&o:

¢ Na&o sao todos os tipos de produtos que podem ser comercializados pelo

e-commerce, uma vez que existem produtos em que os clientes preferem

ver pessoalmente e tocar antes de realizar a compra;

¢ Um dos maiores desafios € questao da seguranca, pois ao realizar uma

compra, o cliente precisa informar seus dados pessoais, numeros de

cartdes de crédito, fazendo com que o cliente tenha medo de efetuar a

compra pela internet, pois ha muitos de golpes virtuais.

Para Reedy e Schullo, (2007), tem como desvantagem:

e A dependéncia do sistema, ja que ele pode causar falhar, ndo funcionar

corretamente, e isso prejudicando uma venda.
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e Ha dificuldades na entrega dos produtos devido as mas condi¢cbes de

varios tipos de transporte, ou a Transportadora ndo chega até o local do

cliente, entretanto essa entrega necessita ser rapida e a um custo viavel,

e Ha também dificuldades na questdo do pagamento, ja que nem todos

possuem cartdo de crédito, o que impossibilita a compra pela internet;

e Existe também a preocupacédo dos clientes se os produtos irdo chegar

danificados ou por ndo serem novos em suas residéncias e se porventura

iSso ocorrer, isso gera todo um tormento para mandar o produto de volta a

empresa para assim mandar um novo produto ou devolver o dinheiro da

compra.

Além de conhecer as vantagens e desvantagens do e-commerce, é preciso
também, conhecer o0 seu publico alvo, ou seja, a quem interessa esse tipo de comércio

e quais sao suas principais caracteristicas.

2.3 SATISFACAO COM O E-COMMERCE

Mansano e Gorni (2014) afirmam que a grande preocupacéo das empresas
sempre foi a satisfacdo do cliente, pois o cliente satisfeito e fiel €, um passo para o
sucesso e permanéncia da empresa

Para Sanchez (2013), um dos principais fatores que contribuem com a
fidelizacdo dos consumidores sao os produto e servigos prestados pelas lojas virtuais.
Apesar de que Brasil ainda apresente algumas barreiras logisticas que afetam o setor,
0s consumidores continuam seguros e confiantes em realizar compras via web.

Zeithaml e Bitner (2003) explicam que a definigdo dos termos ‘satisfacéao’ e
‘qualidade em servico’ geralmente s&o confundidos, porém s&o conceitos
fundamentalmente diferentes quanto as suas causas e aquilo que produzem como
resultado. Apesar de terem algumas coisas em comum, a satisfacdo é vista
geralmente como um conceito mais amplo, ao passo que a determinacao da qualidade
em servico se concentra especialmente nas dimensdes do servico. Logo, a qualidade

percebida em servigco € um componente de satisfacdo do cliente.

2.4 AS OPORTUNIDADES PARA AS PEQUENAS E MEDIAS EMPRESAS
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Ledier (2012) e Ledo (2012) alegam que a cada ano 0s numeros de
crescimento do e-commerce no Brasil instigam pequenos e médios empreendedores
a investir em negaocios on-line. Atualmente € muito facil abrir uma loja virtual. Existem
varias plataformas pré-moldadas, que permitem criar uma loja em pouco tempo e com
baixo investimento. O que pode se tornar dificil mesmo é transforma-la em um negécio
de sucesso.

E comum o empresario conseguir vincular alguns recursos e ja se sentir
seguro para iniciar sua operacao virtual. O que a grande maioria esquece € de calcular
seu capital de giro, fluxo de caixa e investimentos em midia, que no e-commerce é
fundamental para o seu crescimento.

Existem diversas oportunidades para o0s pequenos e medios
empreendedores na internet, basta estar atento e preparado. A internet € muito
dindmica, novas ferramentas aparecem a cada dia, e muitas delas vem facilitando o

trabalho e sucesso das pequenas e médias empresas (BLUMENSCHEIN 2000).

2.5 PERFIL DO CONSUMIDOR ONLINE

E importante, portanto, conhecer o que os clientes compram, onde e com
qual frequéncia, para que assim as empresas possam identificar as demandas de seu
comercio.

O conceito de comportamento do consumidor pode ser entendido como 0s
processos de troca entre agentes participantes, o vendedor e o comprador, envolvidos
na aquisicdo, N0 consumo e no pos-consumo de bens, servicos, experiéncias e ideias
(MOWEN; MINOR, 1999).

Para que as empresas usuarias do e-commerce fidelizem seus clientes e
atendam as necessidades dos mesmos, € de suma importancia conhecer e identificar
o perfil e comportamento de seus clientes, para que assim possam melhorar e
identificar suas demandas, a fim de atender efetivamente todos. O comportamento
dos consumidores esta ligado a sua natureza pessoal que pode ser desde a
localizacdo demogréafica a fatores ambientais, como sociedade e classe social
(LIMEIRA, 2003).
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Mas conforme Catalani et al. (2006), apenas a demografia ndo é suficiente
para entender o consumidor on-line. E necessario entender o modo de agir do mesmo
também em relacéo a tecnologia e as novas experiéncias de compra on-line.

Segundo uma pesquisa feita pelo Google (2011), a internet € uma midia de
massa no Brasil com 86 milhdes de usuarios o que representa um percentual de 42%
da populacdo brasileira que consome algum conteudo digital. Com isso, 0
aproveitamento da midia esta fragmentado: onde 76% dos internautas navegam na
web assistindo TV sendo que 54% comentam na internet sobre o programa que esta
assistindo, ou seja, 0s meios se complementam; o consumo off-line em horas
semanais representa 16h fragmentadas em 9h assistindo TV, 4h ouvindo radio e 3h

lendo jornais/revistas, quanto ao consumo online esta representado por 20h.

2.6 LOGISTICA

Um dos maiores problemas enfrentados pelas empresas que utilizam o
comércio eletrénico, é fazer com que o produto chegue corretamente e no prazo
combinado ao consumidor final. Para que isso ocorra de maneira eficiente e eficaz, as
empresas devem saber gerenciar sua logistica, a fim de suprir as exigéncias feitas
pelos clientes. E um grande desafio para as lojas que dependem do e-commerce, n&o
importando seu porte. Nao entregar um pedido, ou enviar um produto errado ou fora
do prazo é praticamente perder o cliente (SEBRAE, 2014).

Segundo Bertaglia, (2009, p. 29), “A logistica corresponde a movimentagao
de bens e servigos de seus pontos de origem aos pontos de uso ou consumo”. Hoje
em dia, ja € comum que as lojas virtuais oferegcam diferentes maneiras de entregar as
suas mercadorias. As encomendas podem chegar tanto pelos correios, quando por
transportadoras, sendo que pelo primeiro € possivel contar com diferentes
modalidades de entrega. Basicamente, quanto mais rapido um produto chegar ao seu
destinatario, mais satisfeito o seu cliente fica e possivelmente ele possa voltar a
compratr.

Conforme Kotler e Keller (2012) o objetivo da logistica de mercado é levar
0s produtos certos, aos lugares certos, no prazo combinado, com 0 minimo de custo.
Porém este objetivo tem pouca orientagdo pratica. Isto por que nenhum sistema

logistico pode ao mesmo tempo maximizar o atendimento aos clientes e minimizar o
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custo de distribuicdo, pois a exceléncia no atendimento ao cliente implica em estoques
elevados, transporte especial e varios armazéns, fatores estes que aumentam 0s
custos logisticos.

A logistica ndo estd mais apenas ligada a entrega do produto ao
consumidor final, pois com 0s novos servi¢os oferecidos pelo e-commerce, ela passa
a ser responsavel por toda movimentagdo do material, desde sua fabricacdo até a
entrega ao consumidor final. Problemas como este acarretam grandes atrasos nos
pedidos, falta de produtos nos estoques, atraso nas entregas, 0 que gera grande
insatisfacéo do cliente, denegrindo a imagem da empresa (HERZER 2013).

Guasti (2010) afirma ser fundamental aos empreséarios de e-commerce
adotarem uma logistica boa em suas operacdes, sendo uma maneira eficiente para
atrair e fidelizar os clientes de suas lojas. Quando um consumidor interessado efetua
uma compra com prazo de entrega de até 10 dias Uteis, certamente ele vai exigir que
esse prazo seja cumprido. Do mesmo modo, esperara que a integridade dos produtos
nao esteja comprometida, com uma boa logistica de transporte.

Outra estratégia de logistica no e-commerce é a Logistica Reversa. A
mesma deve ser feita com a mesma confiabilidade da entrega de todas as devolugdes,
ou troca de produtos em caso de insatisfacdo do cliente, o que exige das empresas
boa relacdo com os clientes, fazendo com que esse processo seja sucessivel
(MARTINHO 2016).

O Cddigo de Defesa do Consumidor (1990) diz que o cliente pode se
arrepender da compra e solicitar a devolu¢do da mercadoria dentro do prazo de sete
dias, que comeca a ser contado a partir do recebimento do produto. Em caso de
devolugdo sem haver a troca do produto, o ressarcimento do dinheiro deve ser feito

de forma imediata.

Figura 4 - Motivos de troca na logistica

PRINCIPAIS MOTIVOS PORCENTAGEM DAS
DE TROCA OCORRENCIAS
Recebeu o produto errado 23%

O produto era diferente do que

[+)
estava exposto na loja virtual 22%

Recebeu o produto danificado 20%

Fonte: Bianca Godoy (2018)
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Adotar ou ndo uma politica de frete gratis no e-commerce implica, na
maioria dos casos, em abrir m&o de uma parte da margem de lucro sobre os produtos.
Nos ultimos anos, grande parte das operacdes de e-commerce no Brasil utilizou o
frete gratis como forma de atrair consumidores e aumentar a conversdo. Se um e-
commerce escolhe cobrar pelo envio, corre o risco de perder um consumidor para
outra loja que ofereca politicas de frete mais flexiveis. Por outro lado, caso a loja virtual
opte por oferecer frete gratis a esmo, pde em risco a sua margem de lucro (PRADO
2018).

Vantagens em oferecer frete grétis

e Vendas aumentam

e Clientes fidelizados

e Competitividade em alta
Desvantagens de oferecer frete gratis

e Margem de lucro menor

e Entrega demorada

e Consumidores mal-acostumados

O oferecimento de frete gratis pode ser utilizado como uma estratégia

pontual para conquistar novos consumidores (GUASTI 2015).

2.7 DIVULGACAO E MARKETING

Para Westwood (1991) o plano de marketing deve ser tratado como um
documento que estabelece um plano para comercializar produtos e/ou servigos. O
plano de marketing global da companhia pode ser composto a partir de uma série de
planos de marketing menores para produtos ou areas individuais. O processo de
divulgacdo de um e-commerce comega ja na parte do planejamento da estrutura da
loja.

Para execucdo de um plano de e-marketing a empresa precisa analisar 0s
ambientes internos e externos do mercado, verificando seus pontos fortes e fracos,
ameacas e oportunidades, determinar quais sdo suas estratégias de negocios e
formulando os planos. Nestes planos deve-se observa o mix de marketing e como

serd a relagéo com o cliente consumidor. Também é importante observar os indicares
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de desempenho, visando verificar se as estratégias formuladas condizem com a
realidade (STRAUSS; FROST, 2012).
Figura 5: Plano de e-Marketing

Ftico-legal
A Tecnologia > Internet
Concorréncia
QOutros fatores Mercados
—> Plano de e-marketing
Estratégia de A
E ) Y
e-business .
N Estratégia de | E-marketing mix CRM
> e-marketing > E-marketing mix
Y Y Y
D Indicadores de desempenho

Fonte: Strauss e Frost (2012, p. 24).

As empresas podem usar diversas ferramentas de comunicacdo com o
mercado. Para Vaz (2008), os links patrocinados sédo um bom exemplo. S&o anuncios
pagos que apareceram nas buscas dos consumidores, como por exemplo, o0 Google
AdWords.

Outra ferramenta de marketing para lojas virtuais que podem ser utilizados
€ o0 e-mail marketing, um dos melhores canais para divulgacao de lojas virtuais, mas
é preciso ter uma boa lista de e-mails qualificados. Kotler e Armstrong (2015) afirmam
gue o marketing por e-mail ser uma importante ferramenta de divulgagcéo on-line,
ainda esta em crescimento. Segundo os autores 78% das campanhas de marketing
direto se utilizam do e-mail, trazendo um 6timo retorno sobre o investimento.

A estratégia de remarketing aumenta as chances do visitante que acessou
0 e-commerce e nao realizou a compra, retornar para dessa vez consumir. Por meio

de anuncios, com os produtos que foram visualizados, é possivel relembrar sobre a
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oportunidade de compra em outros sites visitados, e incentivar a venda. Fazer a
divulgacdo da sua loja virtual € uma tarefa que exige método e disciplina, mas os
resultados valham a pena (KOTLER, ARMSTRONG, 2006).

2.8 SEGURANCA

Muitas vezes relegada a um segundo plano, a importancia da seguranca
no e-commerce merece uma atencao especial dos novos empreendedores do varejo
online, tanto quanto a escolha da plataforma ou outro aspecto qualquer de um projeto.
Nas relacdes comerciais eletrdnicas entre as empresas, as preocupacdes quanto a
seguranca mudam completamente. As informacdes trafegadas sdo, na maioria das
vezes, extremamente mais delicadas. E claro que a seguranca das transacdes
eletrbnicas de uma loja virtual precisa ser alvo de preocupacéo e muito planejamento,
mas a questao da seguranca também influencia a experiéncia de compras dos seus
clientes (ALBERTIN, 2000).

Os problemas de seguranca por sua maioria sao intencionalmente
causados por pessoas de ma indole no intuito de obter algum beneficio, lesar alguém
ou mesmo conseguir publicidade prépria. Com o intuito de minimizar os problemas
com seguranca séo criados programas de criptografia e outros tipos (TREPPER,
2000).

A guestéo das fraudes nos meios de pagamentos online € ainda pior, pois
ndo ha como ter certeza sobre a identidade do comprador e a confianca das
informacgdes prestadas no momento da compra. A fraude mais comum é a compra de
produtos através de cartdes de crédito roubados ou entdo clonados. Diante disso,
passou a ser necessario que os gestores de e-commerce redobrassem a atengao
sobre este aspecto tdo sensivel de uma loja virtual (HUGO; MICHEL; JANSEN 2010).

Os riscos de seguranca envolvendo o cliente sdo tao importantes que
devem ter uma atencdo especial, para ser possivel entender a visdo ampla do

problema na seguranca do Comércio Eletronico (ANDRADE, 2001).

2.9 MIDIAS SOCIAIS/ PARCEIROS
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O uso das redes sociais no e-commerce € cada vez mais comum, seja no
marketing ou como item de interacdo nas paginas de detalhes de produtos ou
atendimento aos clientes. Para Torres (2009, p. 111), “as midias sociais ttm enorme
poder formador de opinido e podem ajudar a construir ou destruir uma marca, produto
ou campanha publicitéria.” Para isso, € preciso estar presente e ativo nas midias
sociais. O cliente estara nas redes sociais, ler4 e falar4 sobre seu mercado, seus
produtos e concorrentes.

Os sites mais conhecidos nessa onda de redes sociais sdo: Facebook,
Twitter, Youtube, Instagram, Linkedin. Conforme Kotler e Armstrong (2015, p. 564) “ao
que parece, quase todo mundo confraterniza no Facebook, marca presenca no
Twitter, sintoniza os videos mais populares do dia no YouTube [...] onde quer que 0s
consumidores congreguem, as empresas certamente estardo la.” Com essas
ferramentas o empreendedor pode divulgar produtos, ofertas de preco, conhecer
novos parceiros e fornecedores, expressar de forma informal e ativa, sua empresa e
também seus interesses, identificando problemas, soluc¢des e as novas tendéncias do
mercado.

As redes sociais no e-commerce funcionam como mais um canal de
comunicacdo com os clientes da loja virtual. O telefone e e-mail s&o bons suportes,
mas a evolucdo das tecnologias e do préprio comportamento dos internautas,
praticamente obriga o lojista online a ter uma presenca ativa nas redes sociais.
(TURBAN, 2007). Pode-se ser utilizado também como meios de divulgacdo do
negocio, o que pode ser direcionado a loja virtual.

Para Strauss e Frost (2012, p. 233), a midia social é diferente das outras
midias por que “o conteudo nao é gerado como um mondlogo corporativo, como em
um jornal e na maioria dos websites corporativos, mas como uma conversa, com todos
os participantes tendo a possibilidade de fazer upload de conteudo e discutir [...]

conteudos”.

2.10 PEDIDOS / PAGAMENTOS

Pagamento eletrénico é qualquer pagamento que nao utiliza dinheiro vivo

ou cheque em formato de papel. Nada mais conveniente do que realizar um

7

pagamento eletronicamente, onde tudo o que precisa é inserir alguns dados e
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confirmar via web. Atualmente existem ferramentas muito eficientes para pagamento
de compras via internet. Essas ferramentas podem ser contratadas para seu comércio
e fornecem métodos facilitados de pagamento em troca de pequenos percentuais das
compras realizadas (ALBERTIN, 2000):

e Cartdes de credito;

e Transferéncia on-line para bancos;

¢ Boleto bancario;

e Transferéncia entre contas da ferramenta.

Os valores dos pagamentos realizados podem ser transferidos para sua
conta bancaria. Para usar este servico é pago uma taxa em cima de cada produto
vendido que pode variar em média de 2% a 7%. Assim como nas compras presenciais,
nas compras realizadas pela Internet os clientes escolhem a forma de pagamento que
melhor lhe convier, mas que a utilizacdo dos cartdes de crédito nas compras on-line
tem conquistado a preferéncia dos consumidores pela comodidade, seguranca e

facilidades como o pagamento parcelado (SEBRAE, 2011).

2.11 TRIBUTOS

Em termos praticos ndo ha diferenca entre a tributacdo no comércio
eletrdnico e as lojas que operam no mundo fisico e a comparacdao € valida. Os tributos
estdo sendo discutidos profundamente e é provavel que se tenha modificagbes nesta
area em breve (FINKELSTEIN 2011).

Sebrae (2012) descreve como € a transformacéo em relacéo a tributagéo.
Nas operacbes o empresario compra produtos para revender na Internet, incidira o
ICMS em vendas para pessoas fisicas ou pessoas juridicas que nao sejam
contribuintes do ICMS. Neste caso, a aliquota utilizada devera ser a adotada no estado
onde esteja situada a loja virtual, independentemente da localizagdo do comprador.

No caso das vendas onde o comprador € uma pessoa juridica também
contribuinte do ICMS, a aliquota praticada devera ser a interestadual. Além disso,
incidira sobre as vendas o pagamento de ICMS substituto, quando for o caso, o
COFINS e PIS sobre o faturamento da loja virtual e finalmente o IRPJ — Imposto de
Renda Pessoa Juridica e Contribuicdo Social Sobre o Lucro Liquido calculado sobre

o resultado operacional da empresa. A tributacdo no e-commerce é quando a loja
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virtual é apenas mais um canal de vendas do préprio fabricante, empresa distribuidora
ou varejista, incidirdo todos os impostos descritos anteriormente, e ainda o IPI quando
a loja for do fabricante ou importador das mercadorias comercializadas (SEBRAE,
2012).

2.12 PRINCIPAIS MARKETPLACES UTILIZADOS NO BRASIL

De acordo com o Sebrae (2017), o marketplace € uma loja virtual onde se
vende bens e servigos. E conhecido por vincular diretamente cliente e fornecedor sem
participacdo de terceiros. E um tipo de comércio eletrdnico onde se tem gerado
oportunidades para pequenos negdécios, justamente por conta desta variedade de
produtos e servicos.

Marketplace é como um shopping virtual, onde o0s mais diversos
vendedores disponibilizam os seus produtos em um unico endereco eletrbnico. Sendo
assim, aquelas que desejam ingressar no mercado virtual, aproveitam esse “gancho”
para conquistarem um publico maior e aumentar o seu numero de vendas (SEBRAE
2016).

2.12.1 Vantagens do Marketplaces

Para o Sebrae (2015), o grande diferencial € ter vantagens para todos 0s
envolvidos: consumidor, lojista e operador do marketplace.

¢ O Markeplace em si ja divulga os seus lojistas.

e Aumento da visibilidade dos produtos e menor investimento em
marketing para alavancar as vendas.

e O consumidor encontra produtos de diversos segmentos em um so local

com prego mais em conta.
2.12.2 B2W
B2W é uma companhia digital, lider na América Latina. O grupo foi criado

em 2006 e atua nas seguintes frentes: e-commerce por meio das marcas

Americanas.com, Submarino, Shoptime e Sou Barato. Considerando todos os sites
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pertencentes ao grupo, o valor bruto de vendas (GMV), passa de R$ 10 bilhdes ao
ano.

As vendas acontecem da seguinte forma: um lojista, com ou sem e-
commerce, se cadastra no B2W Marketplace, enviando todas as informacoes
requisitadas. O pedido é analisado e o varejista recebe um retorno de sua solicitagdo
em até 24 horas. Se for aprovado, ele comeca um processo de integracdo de seus
produtos dentro da plataforma dos sites do grupo B2W (B2W 2015).

A B2W Digital € uma empresa de comércio eletrénico que controla os
seguintes sites:

e Americanas.com

e Submarino

e Shoptime

e SouBarato

Os requisitos para vender no B2W Marketplace séo:

e Ter CNPJ ativo e sem restricoes

e CNAE de Varejista;

¢ Inscricdo no Sintegra para emissao de NF;

e eCNPJ (certificado digital) para assinatura digital do contrato;

¢ Emissao da nota fiscal eletrbnica (NFe);

e Conta corrente vinculada ao CNPJ de cadastro.

2.12.3 Mercado Livre

O Mercado Livre é o principal marketplace em atividade no Brasil e esta
entre os maiores canais de e-commerce no mundo. O site se destaca como uma das
plataformas mais utilizadas por lojistas e comerciantes para realizar vendas online,
possuindo mais de 1500 lojas oficias de grandes marcas. Atualmente existem mais de
2800 categorias e subcategorias de produtos que podem receber andncios,
representando uma excelente oportunidade para conquistar mais clientes e ampliar o
alcance geografico do seu negdcio.

Em 2015 a receita liquida do negécio somou US$ 651 milhdes, oua 17% a
mais do que em 2014.

Dados lucrativos no ano de 2015.
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e 128,4 milhdes de produtos vendidos

¢ Receita liquida cresceu 50% do ano de 2014

e Crescimento de 27% do ano anterior

e Mais de 144 milhdes de usuarios cadastrados

e 23 milhdes de compradores

Em 2017 o Mercado livre teve como lucro liquido de US$ 27,7 milhdes de
julho a setembro, uma queda de 28,8% ante o numero obtido no mesmo periodo de
2016, de US$ 38,9 milhdes (MERCADO LIVRE 2016).

2.12.4 CNOVA

A Cnova nasceu da unido das marcas Nova Pontocom e Cdiscount. A
primeira surgiu no mercado brasileiro apds a associacdo entre os grupos Pao de
AcuUcar e Casas Bahia. J4 a segunda tem origem francesa e foi uma das pioneiras no
comércio eletrbnico do pais, em 1998.

Em 2015 a Cnova registrou um volume de negécios global de 4,8 bilhées
de euros. Deste total 2 bilhdes de euros (7,7 bilhdes de reais) foram movimentados s6
no mercado brasileiro. Cerca de 15% do faturamento total da empresa no Brasil foi
somente com a operacdo em marketplaces. Nessa modalidade de vendas estédo
cadastradas mais de 1,5 mil empresas nacionais, resultando em mais de 1,5 milhdo
de ofertas (CNOVA 2016).

Comeércio eletrénico que controla os seguintes sites:

e Extra

e Ponto Frio

e Casas Bahia

2.13 DADOS DO MERCADO VIRTUAL DE 2016

De acordo com Ebit (2017):
e E-commerce faturou R$44,4 bilhdes, crescimento nominal de 7,4%.
e 48 milhdes de consumidores compraram no comércio eletrénico pelo

Menos uma vez no ano, alta de 22% ante 2015.
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e 21,2 milhdes de consumidores gastaram US$2,4 bilhGes em sites

internacionais.

e Faturamento de R$1,9 bilhdo em 25 de novembro equivale a 13 vezes a

média de um dia comum.

e 48 milhdes de consumidores fizeram pelo menos uma compra virtual em

2016, representando, assim, um aumento de 22%, se comparado a 2015.

e Ebit prevé que o e-commerce devera crescer 12% em 2017, com quase

R$50 bi em faturamento.

Ebit (2017) ainda ressalta que as vendas de 2016 mantiveram a ascensao
e apresentaram novamente crescimento. Com faturamento R$ 44,4 bilhdes
representando um crescimento de 7,4% em relacdo a 2015, quando registrou-se R$
41,3 bilhdes.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O presente capitulo esta estruturado para esclarecer o conjunto de
procedimentos metodolégicos organizados, a partir dos objetivos citados, que
auxiliaram na busca do problema apresentado, tendo em conta o método, a
abordagem, os instrumentos de coleta de dados, de andlise e interpretacdo dos

resultados.

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

A metodologia utilizada é de natureza qualitativa. Quanto aos objetos,
descritiva e aos procedimentos foi realizado pesquisa de campo.

A pesquisa qualitativa, como considera Godoy (1995), possui um conjunto
de caracteristicas essenciais, possui carater descritivo, 0 ambiente natural é fonte dos
dados, e o pesquisador instrumento fundamental, e apresenta um enfoque indutivo. A
pesquisa qualitativa possui um conjunto de técnicas interpretativas, que visam
descrever e decodificar os componentes de um sistema complexo de significados.

No que se refere a pesquisa, com foco principalmente nos objetivos
relacionados a este estudo, caracteriza-se como descritiva. De acordo com Gil (2002,
p. 42), este tipo de pesquisa “[...] tem como objetivo primordial a descricdo das
caracteristicas de determinada populacédo ou fenbmeno, ou entéo, o estabelecimento
de relagdes entre variaveis”. O levantamento serve para pesquisas descritivas que
pretendem dizer atravées da populagdo selecionada, quantas pessoas tém
determinados atributos, ou até mesmo explorar aspectos de uma situagdo, procurar
explicacdes, entre outros.

O método empregado que, de acordo com Trivifios (1987, p. 133): “E uma
categoria de pesquisa cujo objeto € uma unidade que se analisa aprofundada mente.”
Portanto, o estudo que permite ao pesquisador obter um conhecimento mais
aprofundado das caracteristicas do objeto que esta sendo estudado e podendo ainda
mais melhorar o seu ambiente.

Ainda esse método possibilita ao pesquisador uma aproximag¢ao maior com
os fenbmenos estudados. Dessa forma, € possivel compreender melhor o que esta
sendo submetido a analise, visando a obtencdo de novas interpretacbes e
perspectivas (YIN, 2005).
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3.2 DEFINICAO POPULACAO - ALVO

O universo de empreendedores digitais no Brasil é bastante grande e
amplo. Seria impossivel chegar a toda esta populacédo. Nao existe tempo habil para
pesquisar uma populagdo muito grande. Desta forma delimitou-se o publico aos
empreendedores que utilizagdo algum marketplace para venda de seus produtos.
Outro limitante foi o tempo empreendendo digitalmente, pois estes tinham que ter no
méaximo 4 anos no mercado.

A definicdo da populagao-alvo consiste em delimitar pessoas, organizagdes
ou fenbmenos dos quais serdo pesquisados por caracteristicas basicas como sexo,
faixa etéria, empresas e localizacdo (LAKATOS; MARCONI, 2001).

Foram enviados 200 questionarios para alunos de cursos online de e-
commerce, mais se obteve resposta de apenas 39 respondentes. Assim, a
amostragem foi ndo probabilistica acidental, que conforme Martins e Thedphilo (2009,
p. 123) a amostra ndo probabilistica ndo garante a representatividade da populacao,
e acidental, pois a amostra foi “formada por aqueles elementos que vao aparecendo”.

Neste caso 0s que responderam ao questionario.

3.3 COLETA DE DADOS

Para a elaboracdo desde estudo foram coletados dados primarios. Os
dados primarios séo coletados com o intuito de atender o problema de pesquisa de
marketing especifico (SEVERINO, 2004).

O questionario desenvolvido foi aplicado via Google Docs, enviado
diretamente para os profissionais de e-commece que estdo no mercado até 4 anos,
tendo como objetivo conhecer o seu perfil e entender de uma melhor forma seus

desafios.

3.4 ANALISE DE DADOS

Segundo Marconi e Lakatos (2009) os dados devem seguir alguns passos
antes da analise e interpretacdo: selecdo, codificacdo e tabulacdo. Sdo durante a

analise que o pesquisador entra em maiores detalhes sobre os dados, apds o trabalho
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estatistico, a fim de conseguir respostas as suas indagac¢des, procurando estabelecer
relacdes necessarias entre os dados obtidos.
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4 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS PESQUISA

O capitulo a seguir tem como finalidade principal demonstrar por meio da
aplicacéo dos questionarios os resultados obtidos através da amostra de gestores que

colaboraram com a pesquisa.
4.1 Perfil da Amostra

Vale ressaltar que a amostra pesquisada fosse constituida de
empreendedores, que utilizam algum marketplace para venda de seus produtos ou

servi¢os. Sdo os lideres, fundamentais para o sucesso dos processos e resultados de

uma empresa.

Figura 6 - Género da amostra

EMasculino

BFeminino

Fonte: Dados da pesquisa (2018)

Como pode ser observado na figura 6, da amostra pesquisada 59% séao
mulheres e 41% homens. Percebe-se que ou as mulheres sdo mais propensas a
responder pesquisas, 0 que daria um bom estudo, ou as mulheres de fato assumiram
sua veia empreendedora e tornaram-se donas do seu proprio negaocio.

Para comparagdo buscou-se dados secundérios sobre o
empreendedorismo no Brasil e conforme o Global Entreprenuership Monitor (GEM,
2017), em 2016 os novos empreendedores, por género, eram 51,5% constituidos do
género feminino. Os numero da pesquisa GEM pode ser observado na figura 7.
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Figura 7 - Percentual de empreendedores iniciais, segundo género - Brasil
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Fonte: Global Entreprenuership Monitor (GEM, 2017)

Foi também levantado junto a amostra pesquisada sua faixa etaria, os

dados séo apresentados na figura 8.

Figura 8 - Faixa etaria

BAté 25 anos
26 aos 36 anos
37 aos 47 anos

EJAcima dos 47 anos.

Fonte: Dados da pesquisa (2018)

Observa-se que a amostra pesquisada possui a seguinte distribuicdo: 42%
possuem idade entre 26 aos 36 anos; 34% entre 37 e 47 anos; 17% acima dos 47
anos; apenas 7% da amostra pesquisada possuem até 25 anos. A amostra €

predominantemente constituida de pessoas maduras, com mais experiéncias.
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O GEM (2017) mostra que no Brasil em 2016 o perfil etario dos novos
empreendedores era um pouco diferente conforme pode ser observado na figura 9.
Mas com ja apresentado na metodologia, a amostra foi pequena e nao representa o

universo pesquisado.

Figura 9 - Perfil etario dos novos empreendedores Brasil 2016

16,6 10,4

M 18 a 24 anos W 25 a 34 anos I 35 a 44 anos
45 a 54 anos 55 a &4 anos
Fonte: Global Entreprenuership Monitor (GEM, 2017)

Pela pesquisa ter sido realizada com empreendedores que vendem pela
internet, pode-se constatar com as crises recentes, a amostra pesquisada

independente buscou outros meios para ganhar o seu dinheiro.

Figura 10 - Nivel de escolaridade

[EEnsino fundamental
completo

B Ensino médio completo

BEJEnsino superior completo

EJEnsino superior incompleto

BP6s Graduagdo

Fonte: Dados da pesquisa (2018)

Quanto ao nivel de escolaridade a amostra pesquisada apresentou a
seguinte representacdo: 42% possuem ensino superior completo; 40% ensino médio
completo e superior incompleto. Corroborando com a pesquisa o GEM (2017), que
utiliza em seus dados a soma das duas categorias, apontou que em 2016 0S novos
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empreendedores no Brasil neste nivel de escolaridade representavam 46,4% do
universo pesquisado; apenas 18% da amostra possui nivel de pds-graduados.
Buscou-se também pesquisar a regiao geografica da amostra pesquisada.

A figura 11 apresenta de maneira visual a distribuicéo por regides da amostra.

Figura 11 - Regido de localizacdo do empreendedor

Bsul
BSudeste
BICentro-oeste
EINorte

@ Nordeste

Fonte: Dados da pesquisa (2018)

Da amostra pesquisa: 46% estdo na regido sudeste; 27% da regido sul;
17% do centro-oeste; 7% da regido norte e apenas 3% da regido nordeste. Nao
causou surpresa a concentracdo na regido sudeste. Estar localizado em S&o Paulo
(cidade), e regides é um grande ponto forte para as empresas. Pois se encontram no
meio do pais, o que faz o valor do frete e o prazo de entrega ser menores (0 que 0S

consumidores levam muito em conta).
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Figura 12 - Possui também loja fisica

Fonte: Elaborado pela autora (2018)

Na amostra pesquisada 63% ndo possuem loja fisica, vendendo seus
produtos apenas pela internet; 37% da amostra declararam também possuir a loja

fisica.

Figura 13 - Numero de pessoas que trabalham com o empreendedor

BEVocé +1
BVocé +2
BVocé +3

BElVocé e maisde 4
funcionarios.

Fonte: Dados da pesquisa (2018)

Aqui fica bastante claro o porte dos empreendimentos da amostra
pesquisada. Observa-se que 34% deles tocam o neg6cio com mais um colaborador;
29% contam com mais trés colaboradores nas atividades diarias; 25% possuem mais
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de 4 colaboradores e 12% mais 2 colaboradores. Os 25% que contém mais de 5

funcionéarios geralmente sao daqueles que ja possuem loja fisica.

Figura 14 - Como definiu o nicho do e-commerce

B0 mesmo da loja fisica
[EPesquisa de mercado
BEVontade de vender algo
BEJOutros

Fonte: Dados da pesquisa (2018)

Observa-se que 36% da amostra pesquisada replicou no mercado on-line
aquilo que ja praticava no off-line; 32% partiu de uma pesquisa de mercado para
determinar seu nicho; 17% da amostra respondeu que simplesmente tinha vontade de
vender algo; e 15% da amostra por outros motivos. Realizar uma pesquisa de mercado
visando decidir o que vai vender € bastante relevante. Na pesquisa de mercado é
observado diversos fatores tais como custos, concorréncia, fornecedores, variedade
de produtos, ou até mesmo recorrer a importacao.

As préximas questdes sdo de mudltiplas escolhas e tentam mostrar um

pouco mais da amostra de empreendedores pesquisada.
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Figura 15 - Procedéncia do estoque de venda

FABRICACAO PROPRIA. 17%

DISTRIBUIDOR 63%

NACIONAL/ INDUSTRIA 47%

IMPORTAGAO

Fonte: Dados da pesquisa (2018)

Observa-se que 63% da amostra pesquisada se utilizam de distribuidores
para abastecer seus estoques; 47% compram direto da industria nacional; 36%

importam as mercadorias que revende e 17% possui fabricacao propria.

Figura 16 — Quais fatores e vantagens que te levou a vender pela internet?
Figura 16 - Motivos de vender pela internet

OUTROS &4

DESPESAS FIXASMENORES 51%

ATINGIR MAIOR NUMERO DE VENDAS 68%

ACESSO 24 HORAS 54%

SEGURANGCA NAS VENDAS 19%

Fonte: Dados da pesquisa (2018)

Dos motivos para vender pela internet, observou-se os seguintes dados:

68% da amostra declarou atingir maior nimero de vendas por este canal;, 54%
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apontam 0 acesso 24 horas; 51% referem-se as despesas fixas menores; 19%
seguranca nas vendas e 5% alegam outros motivos.

Muitos veem como vantagens de vender pela internet o numero de
consumidores que se pode atingir, além de os seus clientes terem acesso nas 24

horas do dia.

Figura 17 - Desvantagens de vender pela internet

[5#]

[EDesconfianga pela qualidade
doproduto

BEProblemas em relagéo a
entregas

BEProblemas em devolugdes ou
troca

ElOutros

Fonte: Dados da pesquisa (2018)

Como relacdo as desvantagens de vender pela internet a amostra aponta
que: 56% dos problemas s&o em relacéo as entregas dos produtos; 32% desconfianca
sobre a qualidade do produto; 7% problemas relacionados a devolugdes e trocas; e
5% outros problemas.

O Brasil por ser um pais de dimensfes continentais, acaba tendo na
logistica um dos seus principais problemas. Problemas em relacdo as entregas
infelizmente vém ocorrendo regularmente. As empresas que conta com 0s correios
estédo sofrendo constantes atrasos o que deixa clientes insatisfeitos, causando muitas
reclamacdes. A desconfianca da qualidade dos produtos também chama a atencao.
Muitos que compram pela internet tém essa desconfianca, muitas vezes até pelo
menor preco, ja que o custo do comercio eletrdnico € menor que nas lojas fisicas, e
deixam as vezes de comprar pela desconfianca.
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Figura 18 - Motivos de recompra dos clientes

OUTROS a
RAPIDEZ NA ENTREGA

Fonte: Dados da pesquisa (2018)

A amostra pesquisa ao ser questiona os motivos de recompra dos clientes
apontaram o seguinte: 56% recompra pelos precos; 61% pela qualidade dos produtos
oferecidos; 58% pelo atendimento; 30% pela variedade; 22% rapidez na entrega; e
2% por outros motivos.

Sempre que os clientes percebem uma boa relagdo entre o custo e os
beneficios de adquirir algo eles possivelmente tornam a compra recorrente. As
empresas melhores preparadas, capazes de oferecer bons produtos, com precos
razoaveis e bom atendimento prestado, oferece atrativos interessantes aos clientes

consumidores.

Figura 19 - Onde costuma divulgar seus produtos

OUTROS 24%

YOUTUBE 6%

TWITTER %

INSTAGRAM 65%

FACEBOOK 65%

| | w
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Fonte: Dados da pesquisa (2018)

As duas midias mais utilizadas pela amostra pesquisada sdo: Facebook e
Instragram, ambas com 65% de utilizacdo, que ndao mais é do que uma modernizacao
do famoso boca-a-boca; o YouTube apareceu com 6% de utilizacéo e o Twitter somou

3%:; outras midias somaram 24%.

Figura 20: Plataformas de vendas

N

[ e-commerce préprio
B Através do marketplace

B Trabalho com os dois
ambiente

ElComecei atravez marketplace
e hoje tenho meu proprio e-
commerce.

Fonte: Dados da pesquisa (2018)

Quanto as plataformas de venda utilizadas: 58% da amostra apontou usar
apenas marketplaces; 22% trabalham nos dois ambientes; 20% com e-commerce

préprio.
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Figura 21 - Utiliza mais de um marketplace

Fonte: Dados da pesquisa (2018)

Da amostra pesquisada 63% utilizam apenas um marketplace; e 37%

utilizam mais de uma desta plataformas.

Figura 22 - Principal marketplace utilizado

B Mercado Livre
@s2w

B Via no varejo
EICNova

W Carrefour

@ Outros

Fonte: Dados da pesquisa (2018)

Observa-se claramente que maioria, com 83% da amostra, trabalha via
mercado livre. Este € o marketplace mais facil de cadastrar e menos rigoroso. O
Mercado Livre € um site aberto, onde qualquer um que tenha um CNPJ (Cadastro
Nacional de Pessoas Juridicas) pode abrir uma loja virtual com uma grande demanda
de consumidores. O marketplace B2W, que congrega os sites Americanas, Submarino

e Shoptime, teve a preferéncia de 12% da amostra pesquisada.
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Figura 23 - Maior desafio para iniciar um e-commerce

BFralta de conhecimento
Bnseguranga em investir
BEDecidir o nicho que vai atuar

ElOutros

Fonte: Dados da pesquisa (2018)

Para a amostra pesquisada os principais desafios para se iniciar um e-
commerce sdo: 49% a falta de conhecimento; 27% a inseguranga em investir; 19%

apontou a escolha do nicho em que vai atuar; e 5% apontaram outros fatores.

Figura 24 - Esta satisfeitos com as vendas online

Fonte: Dados da pesquisa (2018)

Quando a amostra foi perguntada se estavam satisfeitos com suas vendas
online, observou-se 0s seguintes numeros: 63% estdo sim satisfeitos com suas
vendas, porém os outros 37% nao estao.

Entdo perguntou-se o que poderia ser feito para melhorar as vendas, e 0

dados aparecem na figura 25.
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Figura 25 - O que poderia melhorar

BEncontrar novos
fornecedores

B Aumentar agilidade na
entrega

BEVender em outros canais

EJAumentar variedade de
produtos

[l Outros.

Fonte: Dados da pesquisa (2018)

Mais uma vez, observa-se que o ponto fraco do e-commerce esta na
logistica/entrega dos produtos, uma vez que, 34% da amostra declarou que é
necessario aumentar a agilidade na entrega dos produtos. Ja 24% da amostra,
acredita que precisa encontrar novos fornecedores; 22% alegam precisar vender em
outros canais; 15% acreditam que necessitam aumentar a variedade de produtos e

apenas 5% apontaram outras causas.
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5 CONCLUSAO

O trabalho num todo demonstrou que o e-commerce € uma ferramenta de
grande importancia para as empresas que buscam possibilidades interagir e atingir
com os clientes de longa distancia, sem mesmo sair de casa e ter acesso 24 horas. O
constante avanco da tecnologia permitiu a evolucéao de diversos produtos e servigos,
no segmento de eletrdnico. Com a evolucdo do setor digital e através do uso da
internet cria-se oportunidades para a realizacdo de novos negdécios. As empresas
virtuais sejam elas de pequeno, médio ou grande porte, passam a competir entre si
independentemente de localizacao.

A utilizacdo desta ferramenta possibilita a conexdo de consumidores
situados em diversos lugares a um ambiente aberto de comunicag&o. Desta forma o
consumidor tem a opcao de escolher o local de compra, data de entrega, e o valor
maximo que se propde a pagar. Antes mesmo de efetuar a compra, o consumidor tem
a possibilidade de navegar por sites fazendo comparacdes de qualidade, beneficios e
precos.

Essa comercializacdo realizada pela internet, que denominada e-
commerce, vem gerando riqueza e proporcionando uma vantagem competitiva para
as empresas aderentes. As compras e vendas sdo realizadas a qualquer hora
proporcionando flexibilidade, personalizacdo e mais informagdes sobre os produtos
OU Servigos.

Mesmo com a atual “crise” do Brasil, o comercio eletrébnico conta com 48
milhées de consumidores ativos, que realizaram pelo menos uma compra em 2016.
O numero de compras realizadas através do e-commerce Brasileiro em 2016 foi de
R$44,4 bilhdes, representando um crescimento nominal de 7,4 % em relacéo ao ano
anterior. O Ebit ainda prevé que o e-commerce devera crescer 12% em 2017, com
quase R$50 bi em faturamento (E-BIT, 2018). O mercado digital apresenta
crescimento e as empresas que aderem a essa ferramenta de mercado, colhem frutos
contanto que proporcionem um ambiente de satisfacdo para os clientes.

Analisando o primeiro objetivo especifico do estudo, que foi levantar o perfil
da amostra pesquisada, verificou-se que grande parte dos que responderam a
pesquisa foram mulheres, pois as mesmas Sd0 as mais propensas em responder
guestionarios, que possuem entre 26 a 36 anos com ensino superior completo, grande

parte dos entrevistados esta localizado na regido sudeste do pais, 0 que € um ponto
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forte, pois o custo de frete e prazo de entrega séo menos, (0 que o consumidor leva
muito em conta).

Com relacédo ao segundo objetivo especifico, desvendas as oportunidades
de utilizar o e-commerce; tem-se 0s custos fixos serem melhores, pois nao € preciso
de um local préprio para negocio para quem esta comecando, a disponibilidade de ter
acesso 24 horas para consultas € de grande relevancia, pois grande parte das vendas
€ realizada das 19h as 23h e facilidade em pesquisas comparativas.

O terceiro objetivo especifico foi verificar os principais desafios para se
iniciar um e-commerce, ja que muitos ndo tém este conhecimento e por mais que hoje
em dia e internet € uma grande aliada neste quesito de buscas, as pessoas tem
receios, o medo de investir em algo que ndo sabe se da retorno. Hoje em dia existem
muitos profissionais que dao cursos online de como iniciar um e-commerce, dando
todo o suporte e assisténcia que precisa, mais ainda para comecar os marketplaces
sdo 6timas opc¢des para aqueles que tém o medo de investir, jA que o0 mesmo ja tem
0 seu publico, as opcdes de pagamento, e lhe ddo seguranca. Tem-se ainda como
desafiador a logistica € um grande fator que prejudica muito os empreendedores,
também cita-se que a desconfianca pela qualidade do produto € o que faz muitos
deixarem de comprar e a desconfianca em passar seus dados ja que infelizmente
existe pessoas de ma fé.

E por fim, o quarto e ultimo objetivo especificam analisar o que poderia ser
melhorado, conforme os dados da pesquisa. O ponto fraco do e-commerce hoje em
dia € a logistica, pois o0 que pode ser entregue pelos correios em 10 dias tem-se levado
30 dias, muitos estéo recorrendo a transportadoras como formas de entrega, porém é
um custo maior do que os correios e infelizmente muitos ainda ndo querem pagar, a
sugestéo seria convénios com transportadoras que possam diminuir o0 custo e assim
fazendo-a da mesma seu principal transporte de entrega. A pesquisa mostra também
que encontrar novos fornecedores e vender em outros canais séo opgdes de como
melhorar seus vendas.

Sugere-se como proposta para estudos futuros a partir deste tema, uma
analise maior sobre os desafios dos e-commerce a partir do que pode ser melhorado
e sugestdes de melhoras, identificando opcdes de logistica que os empreendedores

utilizaram em outros casos, e fazendo com gue se torne seu principal ponto forte.
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Conclui-se que o tema € de relevancia para empresas e empresarios que
atuam ou desejam investir neste segmento, assim como para académicos que
buscam informagbes mais profundas a respeito do e-commerce. Com toda esta
pesquisa realizada para estudar esse assunto e poder desenvolver esse projeto, nota-
se o0 surgimento de uma grande area de trabalho, tanto para profissionais em
informatica, como também de pessoas com conhecimento em Administracdo, uma
vez que essas ferramentas desenvolvem e administram a relacdo com vendas e

desafios que surgem no decorrer do negocio.
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Questionario de pesquisa enviado via Google Docs, para gestores de e-

commerce, afim de conhece-los melhor e seus desafios para entrar no

comercio eletronico.

1) Género da amostra:
( ) Masculino
( ) Feminino

2) Faixa Etéria:

( ) até 25 anos

() 26 & 36 anos
()37 ad47 anos

( ) Acima dos 47 anos

3) Nivel de escolaridade

( ) Ensino fundamental completo

( ) Ensino médio completo

( ) Ensino superior incompleto

( ) Ensino superior completo

( ) P6s Graduacéo

4) Qual regido do brasil vocé esta localizado?
() Sul

( ) Sudeste
( ) Centro-Oeste
( ) Norte

( ) Nordeste

)  VoOcCé ja possuiu ou possui loja fisica?
Sim

)  Como definiu o nicho do seu e-commerce?
) O mesmo da loja fisica

) Pesquisa de mercado

) Vontade de vender algo

Nl
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( ) Outros

8) De onde vem seu estoque?
[ ] Importacéo

[ ] Nacional/Industria

[ ] Distribuidor

[ ] Fabricacéo prépria

[ ] Outros

9) Quais fatores e vantagens que te levou a vender pela internet?
[ ] Seguranca nas vendas

[ ] Acesso 24 horas

[ ] Atingir maior numero de vendas

[ ] Despesas fixas menores

[ ] Outros

10) Desvantagens de vender pelainternet?
( ) Desconfianga pela qualidade do produto
( ) Problemas em relacdo a entregas

( ) Problemas em devolugdes ou troca

( ) Outros

11) Em sua opinido como o seu cliente realiza uma recompra?
[ ] Qualidade do produto

[ ]Preco

[ ] Rapidez na entrega

[ ] Atendimento

[ ] Variedade

[ ] Outros fatores

12) Além da loja, onde vocé costuma divulgar seus produtos?
[ ] Facebook

[ ] Instagram

[ ] Twitter

[ ] Youtube

[ ] Outros

13) Vocé ja possui e-commerce proprio ou trabalha através do marketplace?
( ) E-commerce préprio

( ) Através do marketplace

( ) Trabalho com os dois ambiente

( ) Comecei através marketplace e hoje tenho meu proprio e-commerce.

14) Vocé vende em mais de um marketplace?
() Sim
( ) Nao

15) Principal marketplace vocé costuma trabalhar?



( ) Mercado Livre
() B2wW

( ) Via no varejo
( ) CNova

( ) Carrefour

( ) Outros

16) Qual maior desafio para iniciar um e-commerce?
( ) Falta de conhecimento

( ) Inseguranca em investir

( ) Decidir o nicho que vai atuar

( ) Outros

17) Vocé esta satisfeito com as suas vendas online?
()Sim
( ) Nao

18) O gque poderia ser feito para melhorar suas vendas?
( ) Encontrar novos fornecedores

( ) Aumentar agilidade na entrega

( ) Vender em outros canais

( ) Aumentar variedade de produtos

( ) Outros.

58



