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RESUMO

O crescente aumento da competitividade verificado no cenario econémico mundial e
as constantes mudangas no ambiente organizacional fazem com que as empresas
procurem desenvolver novos instrumentos para a comercializacdo de produtos
visando manter ou mesmo aumentar sua participacao no mercado. Este trabalho tem
por objetivo discutir e analisar o processo de funcionamento do comércio eletrénico,
abrangendo desde conceitos envolvidos em sua definicdo até sua efetiva utilizacao
dentro da empresa. Para esta finalidade, o trabalho ressalta a importancia do
comércio eletrbnico, que detém papel fundamental como condutor de negociacdes
interativas, redutor de custo de processos e produtos, inovagdo no ciclo de vida de
produtos. Nesse contexto, apresentam-se os pontos principais que devem ser
considerados sobre o funcionamento do comércio eletrénico. Atualmente a
adaptacdo a novos mercados € o uso desta metodologia nas empresas podera
representar um diferencial na qualidade dos servicos prestados, nas informacdes
gerenciais e para o realinhamento da estratégia estabelecida pela organizagéao.
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1. Introducéao

O trabalho de monografia apresentado trata da importdncia do comércio
eletrbnico para as empresas. As organizagbes estdo diante de um novo mercado,
capaz de alcangar inUmeras pessoas e, com isso, criar varias oportunidades de

negocios.

A pesquisa monografica aborda um novo contexto empresarial onde os
administradores enfrentam novas barreiras e sdo obrigados a conhecer novas
tecnologias buscando se adaptar rapidamente as inovagdes do mercado. O
comércio eletrénico utiliza a Internet como base e pilar principal de suas

negociacoes.

A Internet esta mudando o comportamento e as atitudes dos consumidores,
de como sdo efetivadas as negociacdes e vendas de produtos. E permitida a
comunicacgao interativa entre empresas e clientes distribuindo informagdes seguras
com velocidade e baixo custo. Além disso, as empresas estao utilizando o comércio
eletrbnico como divulgacdo de seus produtos e sua marca e interacdo com

fornecedores e seus parceiros.

O tema desta monografia é o comércio eletrénico com o objetivo geral de
demonstrar o processo de funcionamento do comércio eletrdnico. Os objetivos
especificos desta pesquisa sao: levantamento bibliografico a respeito das principais
argumentacdes e conceitos sobre comércio eletrdnico; identificar os fatores criticos
para o sucesso do comércio eletrbnico; demonstrar a importancia do Comércio
Eletrbnico para as organizagdes; analisar as vantagens e desvantagens do

comércio eletronico.

Unindo-se as inumeras oportunidades, aparecem riscos para o usufruto do
comeércio virtual, como: falta de conhecimento sobre o assunto, problemas de
seguranca e certificados exigidos, falta de confiangca dos consumidores,
credibilidade de novos participantes desse novo comércio e duvidas com relagcédo ao

investimento necessario.
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O comércio eletrbnico é uma nova ferramenta de comercializacdo e
negociacao de produtos, com a qual surge nova possibilidade de contas a
negociacdes. E necessaria uma constante evolugdo das organizacdes para atender

as inumeras exigéncias desse novo consumidor.

Um dos problemas do comércio eletrdnico sdo as mudangas na forma de se
fazer nego6cio cada vez mais competitivos e praticos. A revolugdo nos sistemas
gerenciadores de informacao possibilita reestruturagcdo nas empresas e criacdo de

novas estratégias.

Para Lakatos (1988:81):

Metodologia é o conjunto das atividades sistematicas e racionais
que, com maior seguranca e economia, permite alcancar o objetivo —
conhecimentos validos e verdadeiros, tracando o caminho a ser
seguido, detectando erros e auxiliando as decisdes do cientista.”

Para concluir o projeto monogréfico, foi feita pesquisa em sites de Internet
para estudo pratico do comércio eletrénico e sao utilizadas pesquisas exploratorias

por meio de levantamento bibliografico.

Segundo Cervo e Bervian (1983:69) “pesquisa bibliografica constitui
geralmente o primeiro passo de qualquer pesquisa cientifica. Os alunos de todos
institutos e faculdades devem, portanto, ser iniciados nos métodos e técnicas de

pesquisa bibliogréafica.”

A pesquisa cientifica requer levantamento de variadas fontes. Trata-se da
busca de bibliografia ja publicada, em forma de artigos, livros, revistas. Desse modo,
0 pesquisador compreende o problema e consegue analisar e manipular

informagdes sobre o tema.

Segundo Trujillo (1982:28) pesquisa “é€ uma procedimento reflexivo
sistematico, controlado e critico, que permite descobrir novos fatos ou dados”
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A finalidade da pesquisa cientifica é colocar o pesquisador em confronto
direto com diversas visdes sobre um assunto especifico e possibilitar ao mesmo que

retire conclusdes sobre 0 sua pesquisa.

Para Lakatos (2001:44):

a descricdo do que € e para que serve a pesquisa bibliografica permite
compreender que, se de um lado a resolugdo de um problema pode ser
obtida através dela, a pesquisa de laboratério e a de campo exigem, o
levantamento o estudo da questao que se propde a analisar e solucionar. A
pesquisa bibliogréfica, portanto é o primeiro passo de toda pesquisa
cientifica.”

Com o tema: comércio eletrbnico como foco monografico, as técnicas de
pesquisa que serdo adotadas serdo a pesquisa explicativa e exploratéria com
registro de opinides e pesquisas de mercado retirando conclusdes através do

método dedutivo.

O método dedutivo € um método no qual se acredita em verdades ja
afirmadas que sao utilizadas como base para a pesquisa cientifica e para a retirada

de novas conclusoes.
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2. Desenvolvimento

2.1 Internet

A Internet estd altera o comportamento dos parceiros e consumidores das
organizacdes, de como sdo concluidas as vendas de produtos e como sao feitos os

negocios. Esta transformando a relagdo entre o cliente e a empresa.

A Internet € uma rede de total interacdo, na qual milhares de outras redes
estdo interligadas desempenhando pilar fundamental para o desenvolvimento

econdmico de diversas nagoes.

A tecnologia da Internet é considerada como uma combinacao entre diversos
servicos, como: telefonia, servigcos postais, pesquisas bibliograficas, permitindo o
compartilhamento, compra e venda de produtos e informag¢des. A Internet € um

sistema de distribui¢cdo de informagéo espalhado em varios paises (ALBETIN:2002).

A Internet pode ser utilizada como instrumento de trocas de
informagdes dentro das empresas, interligando as organizagbes com o seu ambiente
externo. Este instrumento Internet era restrito a universidades e grandes instituicées
(DEITEL:2004).

Para Albertin (2002):

Internet era restrita ao uso de pesquisa educacional. Entretanto, com
a enorme pressao politica para a criagdo de um superestrata de
informacédo e o desenvolvimento de ferramentas amigaveis para
organizar e localizar informacdes, as regras referentes aos tipos de
uso ficaram dificeis de ser mantidas. Em 1993, a Internet foi aberta
para 0os negdcios

Segundo Macarez e Leslé (2002:9) “hd quase dez anos que a Internet
assume um lugar cada vez maior na nossa vida profissional, social e familiar. Dizem-
nos que se tornou inevitavel”.

Com a tabela a seguir se percebe o grande mercado a ser trabalhado no
comércio eletrdnico.
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= % da N2 de Crescimento Fontes de
P[:azt:u?saa E;:g;’ IIangE "}trﬁmgg;?s Populacéao Meses Acumulado pesquisa
Brasileira |(base=jan/96) | (base=jul/97) Internautas
2005 /an | 185,6 2590 | 139% | 106 | 2.152% |InternetWorldStats
. Nielsen
2004 /jan 178,4 20,05 11,5% 95 1.686% NetRatings
) Nielsen
2003 /jan 176,0 14,32 8,1% 83 1.143% NetRatings
Nielsen
2002/ago 175,0 13,98 7.9% 78 1.115% NetRatings
o o Nielsen
2001/set 172,3 12,04 7.0% 67 947% NetRatings
Nielsen
2000/nov 169,7 9,84 5.8% 59 756% NetRatings
1999/dez |  166,4 6,79 71% 48 490% Conpuiter (e,
Almanac
1998/dez 163,2 2,35 1.4% 36 104% IDC
1997/dez 160,1 1,30 0.8% 24 13% Brazilian ISC
1997/jul 160,1 1,15 0.7% 18 - Brazilian ISC

Figura 1 — Quantidade de pessoas conectadas a WEB no Brasil
Fonte: www.e-commerce.org.br, 2006

2.2 Comércio Eletrbénico

O comercio eletronico trata de oportunidades e riscos, associados geralmente

a planejamento e conhecimento sobre o assunto. As organizagdes possuem um

novo mercado com capacidade de alavancar varias negociacdes alcancando

inimeras pessoas e permitindo interacdo entre empresas e clientes com velocidade

e baixo custo.

7

Para Turbam e King (2004:3) “o comércio eletrbnico é a distribuicdo de

produtos, servigos, informacao ou pagamentos por meio de redes de computadores

ou outros meios eletrbnicos”.

Segundo Laudon e Laudon (2004:180):

0 comércio eletrébnico € o processo de compra e venda de produtos
eletronicamente. Pela automatizacdo das transagdes de compra e venda, as
empresas podem reduzir seus procedimentos manuais e baseados em
papel e acelerar pedidos, entrega e pagamento de produtos e servigos.
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O comportamento do consumidor em relacdo ao comércio eletrbnico esta
modificando, seus medos e preconceitos diminuem com o incremento de
ferramentas que agilizam e certificam a segurancga dos sistemas. Com implemento
do comércio eletrbnico a empresa deixa de arcar com uma série de custos, como:
aluguel de espaco fisico, gastos com agua, gastos com funcionarios, manutengéo de

maquinas e equipamentos.

Segundo Kalakota e Robinson (2002:94)

o comércio eletrbnico é uma ferramenta que satisfaz a necessidade
de empresas, consumidores e administradores quanto a reducio de
custos e a elevagdo nos niveis de qualidade e agilidade de
atendimento.

O comércio eletrbnico considera a comunicacdo, a seguranca € O
gerenciamento de informagdes permitindo a troca de informag¢des de modo
automatico. Para o advento do comércio eletrbnico unem-se fatores como: o
crescimento constante do numero de usuarios da Internet, a vontade das empresas
em interagir com seus clientes, o aquecimento da economia e a necessidade

constante de melhoramento dos servigos e produtos oferecidos pelas organizagdes.

Com a automatizacdo dos negdécios 0s custos das empresas diminuem
reduzindo processos, tarefas e pessoal necessarios para a entrega e venda de

produtos.

Segundo as idéias de Macarez e Leslé (2002) comércio eletrbnico aparece
como um conjunto de transacdes comerciais efetuadas por uma empresa, com o
objetivo de atender, direta ou indiretamente, a seus clientes, utilizando para tanto as
facilidades de comunicacdo e de transferéncia de dados mediados pela rede

mundial Internet.

2.2.1 Histoérico do Comércio Eletronico

Segundo Turban e King (2004:7) “as primeiras aplicacbes do Comércio

Eletrbnico ocorreram no inicio da década de 70, com novidades como a
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transferéncia eletrénica de fundos , na qual se poderia transferir dinheiro

eletronicamente.”

Para Turban e King (2004:7):

Desde 1995 os usuarios da Internet vém acompanhando o desenvolvimento
de diversas aplicacdes, desde comerciais interativos até experiéncias com
realidade virtual. Quase todas as empresas de médio e grande porte, em
todo o mundo, ja possuem um site, e a maioria das corporagdes norte-
americanas tem grandes portais em que os funcionarios, os parceiros
comerciais e o publico podem acessar informagdes corporativas. Essa nova
possibilidade ampliou a participagdo de empresas financeiras, de
manufatura, de revenda e prestadoras de servigos.

Cruz Freitas (2000) afirmam que a ac¢do conjunta das forgcas armadas
ocidentais e impelida pelo conjunto de necessidades econébmicas norte americanas,
francesas e inglesas, a industria de telecomunicagées se expandiu e o sistema
eletrénico se aprimorou, com o desenvolvimento de melhores cabos e da fibra

oOptica, langados no final do anos 60.

Segundo Deitel (2004:5) “Na medida que a Internet se tornou comercial e que
0s usuarios passaram a fazer uso da Web, a expressdo comércio eletrénico passou

a ser utilizada, e suas aplicagdes se expandiram rapidamente”

O gréfico a seguir aborda a rapida expansdo do faturamento dentro do

comércio eletronico.

Faturamento anual do e-commerce
(fem milhdes)
FE S.000
RE 2S00
FE 1.750
FE 1 .200
FE S50
RE o439
2001 2002 2O03 2004 2005 2O0E

Figura 1 — Faturamento anual do e-commerce ; Fonte: www.e-commerce.org.br, 2006
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2.3 A Estrutura do Comércio Eletronico

O comércio eletrébnico aumenta a competitividade entre organizacdes devido
ao aumento das facilidades e velocidade das negociacées comerciais. Como o
consumidor exige produtos de qualidade e servigos personalizados obrigatoriamente

as empresas mudam seus processos de producao.

Os estoques sao trabalhados de forma diferenciada unindo novas tecnologias
e integrando sistemas mais modernos e rapidos atendendo as necessidades de

entrega e cumprimento de prazos pré-definidos em negociacdo com o cliente.
Turban e King (2004) afirmar que ha dezenas de aplicagdes para o CE e para
executar tais aplicacées as empresas necessitam de informagdes, infra-estrutura e
servicos de apoio adequados.
Como o cliente participa efetivamente de todo o processo, a autoridade e as
decisbes sao alteradas. Para aumentar a credibilidade e a fidelidade junto aos
consumidores os funcionarios das organizagdes que participam do comércio

eletrdnico devem agradar e agilizar ao maximo a negociag¢ao dos produtos.

Segundo as idéias de Turban e King (2004) existem cinco pilares que

estruturam o comércio eletrbnico, sdo eles:

a) Pessoas. Vendedores, compradores, intermediarios, funcionarios;

b) Politica Publica. Aspectos legais e politicos;

c) Protocolos e Padrbes Técnicos. Protocolos de pagamentos e de

seguranga;

d) Parceiros de negécios. Permutas e parcerias comerciais de diversos tipos;

e) Servicos de apoio. Pesquisa de mercado, propaganda, pagamentos,

logistica e seguranca.
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3 Publico do Comércio Eletronico

Ha no mundo milhées de computadores interligados a Internet e com isso
milhares de pessoas no mundo navegando e se tornando compradores em potencial
de servicos e produtos oferecidos na rede. Sdo clientes atraidos por informagdes,
artigos personalizados, ofertas e outros.

Segundo Dailton Felipini (2006):

0 consumidor on-line representa uma parcela relativamente pequena, mas
poderosa, dos consumidores tradicionais. Ele compde a elite dos
consumidores e esta no topo da pirAmide nos quesitos renda e
escolaridade. O que vocé precisa descobrir, por meio de pesquisas e
comparagoes, é se o consumidor tipico do seu produto faz parte desse
seleto grupo”.

As empresas devem avaliar se os produtos que estdo oferecendo possuem
publico e se é necessario para o consumidor. Sem planejamento e pesquisa de
mercado as organizacdes podem passar por dificuldades para a comercializacao de
seus produtos.

Smith, Speaker e Thompson (2000: 255) “o tamanho do publico da Internet é
de tal forma grande e variado que as empresas estao tendo dificuldade em tentar

compreender como alocar seus limitados recursos”.

Para Turbam e King (2004:35)

milhdes de pessoas ao redor do mundo que navegam na web sao
compradores potenciais dos bens e servigos oferecidos ou anunciados na
Internet. As empresas sa@o 0s principais consumidores, responsaveis por
mais de 85 por cento das atividades do comércio eletrénico”.

3.1 Vendedores do Comércio Eletrbnico

Existem milhares de lojas disponiveis na Internet, provendo ofertas dos mais
variados itens. A comercializacao dos produtos oferecidos é feita diretamente pelos
vendedores a partir de seus sites.

Segundo Turbam e King (2004:49) “os mercados eletrénicos reduzem o custo

de busca, permitindo aos clientes encontrar fornecedores que oferecem precos
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baixos. Mercados eletrénicos sdo mais Uteis quando podem ligar diretamente os

fornecedores aos compradores”.

Sao oferecidas inumeras facilidades pelos comerciantes virtuais, como:
paginas e catalogos individualizados, com os quais o cliente interage. O vendedor
oferece atendimento rapido e eficiente aos consumidores armazenando informacdes

que |he serdo Uteis para a personalizagdo constante do atendimento.

3.2 Impactos Legais e Eticos

Turban e King (2004:309) “cada um tem seu conceito de privacidade. Em
geral, porém, privacidade significa o direito de ndo ser incomodado, bem como o
direito de estar livre de intrusdes pessoais despropositadas”.

Para Smith, Speaker e Thompson (2000:380):

Toda a questdo do comércio eletrbnico e das questdes juridicas que o
cercam sera um dos obstaculos mais significativos para o crescimento do
comércio na rede. Se arranjos simples de parcerias se transformarem em
longos contratos formais, a criagcdo de barreiras para negdcios tera iniciado
na Internet. Contratar um advogado a 300 délares por hora é uma
desvantagem significativa para as empresas menores que tentam formalizar
um acordo de parceria, € € particularmente dificil para empresas virtuais
€Om poucos ou nenhum recurso.

Segundo Turban e King (2004:309) “o CE abre um novo espectro de
atividades nao regulamentadas na qual a definicao de certo ou errado nem sempre é
clara.

Dar o direito as pessoas de usufruir os beneficios do comércio eletrénico
acaba esbarrando no carater ético das negociacées. Nem todas as atividades legais

dentro do comércio eletrdbnico sao éticas.

Exemplificando, alguns sites liberam informacdes pessoais sobre clientes na
Internet sem o consentimento dos mesmas e ganham dinheiro com a liberagao
desses dados armazenados. Outro caso, por exemplo, € uma empresa fornecer aos

funcionérios todas as ferramentas para a participagdo no comércio eletrdnico, porém
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monitorar todas as mensagens verificando seus conteldos e examinando as

atitudes e negociagdes de seus funcionarios.

3.3 Protecao da Privacidade e Seguranca para Pagamentos Eletronicos

O cliente deve tomar consciéncia das opcbes disponiveis quando suas
informacbes pessoais sdo coletadas, da possivel utilizacdo para outros fins. Por
meio de algumas clausulas de adesdo o consumidor consegue dificultar a coleta de

informagdes pessoais.

Segundo Turban e King (2004:312):

O consumidor deve ser notificado sobre a préatica de informacdes de uma
entidade antes da coleta de informagdes pessoais. Também deve poder
tomar decisdes sobre o tipo e a extensdo da divulgagédo das informagdes,
com base as intengdes da parte que as esta coletando.O consumidor deve
poder acessar suas informagdes pessoais e contestar a validade dos
dados.Deve-se garantir aos consumidores que seus dados pessoais estao
seguros e sdo exatos. Quem coleta os dados deve tomar todas e quaisquer
preocupagdes exigidas para garantir que os dados estejam protegidos
contra perda, acesso ndo autorizado, destruicao e utilizagao fraudulenta,
alem de tomar as providéncias razodveis para obter informagdes de fontes
respeitaveis e confiaveis. Deve sempre existir um método de cumprimento e
recurso. Caso contrdrio ndo haverd nenhum impedimento real ou
obrigatoriedade de cumprimento para as questdes de privacidade. As
alternativas sao a intervengao governamental, a legislacdo para recursos
privados ou a auto-regulamentagéo

A preocupagado constante dos clientes com a seguranga de seus dados
pessoais leva a simplicidade de operagbes. Todos o0s consumidores temem

possiveis fraudes e com razao.

Segundo Smith, Speaker e Thompson (2000:202) “ ha diversas maneiras
utilizadas por criminosos para tentar roubar ou adulterar informacgées. A intencao é

captar informagdes financeiras pessoais com numeros de cartdes de crédito”.

Segundo Turban e King (2004:316) “a evidéncia empirica ndo deixa duvida de
que o aumento dos ataques contra computadores e redes acompanhou o

crescimento da Web”.
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Alguns cartbes de crédito, como Visa e Mastercard, possuem caracteristicas
que permitem a conciliacdo de pagamentos com seguranca. O protocolo “Secure
Electronic Transaction” (SET), desenvolvido pela Mastercard e pela Visa, tem a

finalidade de proteger as operagcdes de pagamentos de seus consumidores.

O SET utiliza certificados digitais para autenticar as transacées de comércio
eletrénico, no qual o comerciante nunca vé as informag¢des do cliente em suas
totalidade.

Para Smith, Speaker e Thompson (2000:205) “cada vez que a pessoa
acessasse 0 seu sistema o servidor buscaria o certificado antes de permitir o
acesso”.

O banco Bradesco s6 autoriza as transagdes comerciais por pessoas juridicas
com o uso do certificado, logo ap6s o acesso ao site do banco é necessario que o
certificado pessoal passado pelo banco esteja na maquina para que a transacdes ou

0 envio dos arquivos com dados pessoais de clientes seja efetivada.

Bradesco Net Empress

Localizazio do Certificado
" Smart Card

© Arquivo [Ex Token, CO-FRom, disquete ou
outras midias remowviveis]

Ok Cancelar

Wersdo: 1.001.15

Figura 1 — Certificado de seguranga do banco Bradesco
Fonte: www.bradesco.com.br 2006

Segundo Turban e King (2004) nao se deve revelar informagdes confidenciais

e sensiveis a entidades ou processos ndo autorizados. Segredos comerciais, planos,



24

registros, nimeros e até mesmo uma simples visita a um site devem ser mantidos

em sigilo.

3.4 Parceiros de Negécios

As transacbes entre empresas realizadas eletronicamente pela rede
sdo denominadas business-to-business também conhecido como B2B. Sao
transagbes que sdo realizadas entre empresas e os membros de sua cadeia de

suprimento.

O maior volume de transacdes eletrbnicas estdo com a relagdo entre
empresas. A medida que surgem mais sites o comércio eletronico B2B se

desenvolve ganhando maior expressao.

Essa modalidade de comércio eletrbnico substitui processos anteriormente
fisicos e demorados por transacdes comerciais rapidas e ageis aumentando o nivel

de capitacao de recursos e diminuindo custos.

Segundo Turban e King (2004) o comércio eletrénico é definido pela natureza
ou o relacionamento entre participantes existindo outras modalidades de comércio

além do B2B, dentre as principais estao:

a) Business-to-consumer (B2C) - negociagdes de varejo entre empresas e

consumidores;

b) Business-to-business-to-consumer (B2B2C)— negociagdes entre empresa-
empresa e consumidor na qual uma empresa oferece produtos a um empresa

que seja sua cliente, a qual por sua vez mantém seus proprios clientes;

c) Consumer-to-business (C2B) — individuo utiliza a Internet para venda de

produtos ou servicos a organizagoes;

d) Consumer-to-consumer (C2C) — os consumidores vendem diretamente uns

aos outros;
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3.5 Funcionalidade do Comércio Eletronico

Para Smith, Speaker e Thompson (2000:38)

o comércio eletrbnico proporciona novas formas de entregar sua
mensagem e marcar sua imagem, comunicacées mundiais sem
tarifas de ligacbes de longa distdncia € o grande potencial de
capacidade de interagir com usuarios em suas préprias casas com
custo de transagao proximo a zero”.

Segundo Turban e King (2004:12) “o comércio eletrénico expande o mercado.
Com o dispéndio minimo de capital, uma empresa pode facil e rapidamente obter
mais clientes, os melhores fornecedores e os melhores parceiros em ambito nacional

e internacional”.

Com o aumento do numero de organizacbdes e a facilidade de busca dos
produtos, a interagéo entre clientes e empresas € simples aumentando a capacidade
de comunicagao entre parceiros de negocios.

3.6 Vantagens do Comércio Eletrénico

As tecnologias aumentaram as relagdes interorganizacionais, permitindo uma
melhor pesquisa sobre o ambiente, aumento o numero de parcerias saudaveis e

compartilhamento de dados com concorrentes.

O comércio eletrdnico aumentou a velocidade e a flexibilidade das respostas
ao novo ambiente. As estratégias adotadas no passado para vendas industriais sdo

modificadas para novas necessidades e particularidades de cada cliente.

Como a natureza do comércio eletrénico busca constantes personalizagoes e
atender a necessidades de consumidores cada vez mais exigentes, novos produtos

foram criados e produtos ja existentes foram customizados de maneira inovadora.

O comércio eletronico facilita a pesquisa de mercado efetivada pelo cliente.
De forma pratica e rapida o consumidor consegue comparar precos de diversas lojas
virtuais e optar por aquela que possuir a melhor relagdo custo/benéficio.
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Para Smith, Speaker e Thompson (2000:363) “agora, clientes e fornecedores
podem se conectar diretamente pela Internet sem ter que pagar comissées no meio

do caminho”.

Aumenta a interagdo entre clientes e parceiros que trocam ampla quantidade
de informacdes sobre mercadorias e prazos de pagamento entre si reduzindo o ciclo

de vida normal do produto comercializado.

A negociacgao digital aumenta o potencial de inovagao dentro da empresa com
reducdo de custos de produtos e de funcionarios necessarios dentro da organizacao.
Surge a possibilidade de trabalho com novos processos, em sua maioria, facilitados
pela grande quantidade de informagbes pesquisadas com um numero reduzido de

pessoas de forma agil e pratica.

Segundo Turbam e King (2004:13) “gracas ao comércio eletrénico as
empresas nao precisam mais arcar com 0s custos de criacdo, processamento,

distribuicdo, armazenamento e recuperacao de informacdes registradas em papel”.

3.7 Desvantagens do Comércio Eletrénico

Com a Internet surgiram também riscos, com 0S quais Sao necessarios
algumas avaliagbes de mercado, consumidor e fornecedor para entdo se decidir o

melhor caminho a ser percorrido pela organizacao.

Segundo Porter (1999:35) “o comércio eletronico gera a competicao e quando
isso ocorre se tem a vantagem de se comercializar em qualquer lugar do mundo,

tornando a competicdo que era local em mundial”.

Devido a quantidade de lojas existentes a concorréncia torna-se dada vez
maior e o poder de barganha do cliente aumenta. Devido a facilidade e rapidez da
pesquisa de mercado dentro do comércio eletrbnico o cliente adquire inUmeros
produtos e precos optando por aquele que lhe melhor convir.
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Para empresas que participam de diversas modalidades do comércio
eletrdnico podem surgir conflitos de canais entre distribuidor e revendedor. Quando

se envolvem diversas pessoas a comunicagcao pode ser prejudicada.

Devido a ampla quantidade de produtos e servigos oferecidos no mercado
virtual as empresas participantes sdo obrigadas a constantemente investir em

qualidade, porém nem sempre estdo dispostas a investir recursos.

A seguranca dentro do comeércio eletrbnico € uma barreira constante para
clientes e comerciantes. Inumeros certificados foram criados buscando aumentar a
confianga e credibilidade das transagbes efetivadas. Deve-se assegurar que as
informagbes enviadas mantenham-se inalteradas e que nado sejam usadas para

outros fins divergentes dos negociados.

Para Turbam e King (2004:12) “Alguns consumidores gostam de tocar nos

produtos e senti-los. Resistem a trocar as lojas reais pelas virtuais”.

A visualizacdo do produto por fotos nem sempre é suficiente para alguns
consumidores que preferem ter a seguranca fisica da troca de seu produto e a

confirmacao da qualidade do produto comprado.

Segundo as idéias de Albertin (2004) n&do ha uma estrutura legal que atinja
nivel mundial, ou seja, dependendo do local que esteja se praticando o comércio
eletrébnico alguns principios praticos que valem para alguns consumidores, nao

valem para outros.

Devido a facilidade de copias na Internet alguns direitos sobre a criagdo nao
sao respeitados gerando prejuizos a empresas e trabalhadores que deixam de

arrecadar receita.

As consequéncias de um investimento no Comércio Eletrobnico nem sempre
sao claras para todas as organizacdes. Muitas empresas, por falta de conhecimento
nao investem capital em negdcios eletrénicos com medo de inviabilizar futuros

projetos.
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Apesar de todas as desvantagens continuamente surgem novas empresas

capazes e dispostas a comercializar passando por dificuldades e tornando sua

marca e produtos conhecidos no mercado.

3.8 Marketing no Comércio Eletrénico

Para Smith, Speaker e Thompson (2000:253) “ Realizar o marketing de seu

Web site na Internet é diferente do marketing de um produto ou de um servico.”

Segundo as idéias de Dailton Felipini (2004) dentro do comércio eletrénico o

marketing € imprescindivel para o sucesso de qualquer negdcio, pois junto ao “web

marketing”, surgem também os visitantes e provaveis consumidores dos produtos

oferecidos. Comumente aparecem quatro maneiras de marketing on-line (via

Internet), séo elas:

a)

Insercéo em sites de buscas- 0os consumidores em sua maioria pesquisam
0 produto necessario em sites de busca, procurando verificar a melhor
relagdo custo/beneficio dentro de todas as lojas virtuais possiveis. Essa
ferramenta de marketing € uma estratégia de grande valor, pois o cliente
virtual antes de efetivar a compra da mercadoria pesquisa o produto
através se sites como Google, MSN, Yahoo, Cadé, entre outros. Existem
dois beneficios claros no usufruto desse meio de comunicacdo com o
cliente: os visitantes que buscam uma pesquisa de produto na Internet,
geralmente estdo interessados na aquisi¢ao do produto podendo se tornar
um cliente em potencial. Para o comerciante que esta interessado em
adicionar a sua loja virtual nesses sites de busca o custo é baixo chegando
em alguns casos préximo a zero;

Email-marketing- o e-mail é uma forte ferramenta de contato com clientes,
sendo uma das atividades mais trabalhadas pelos internautas. Nao se
trata de e-mails ndo autorizados definidos como “Spam” trata-se de e-
mails utilizados como canal de comunicacao e interacdo entre parceiros

diminuindo as barreiras e aumentando a seguranga na negociacao;
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¢) Anuncios na Web- Sites muito freqlientados e de credibilidade servem
como vitrine para as lojas virtuais e seus produtos. Além da divulgacao da
mercadoria 0s anuncios on-line auxiliam na divulgacdo e promocao da

marca.

Para Smith, Speaker e Thompson (2000:260) “O maior beneficio dos
anuncios on-line € permitir que anunciantes que tenham um produto ou servigo de

grande apelo realizem o marketing com um grande nimero de pessoas.”

d) Programas de Afiliados- Seria simplesmente a indicagdo de um cliente que
efetive a compra de um produto na loja virtual, pela qual, o indicador

receberia uma comissdo sobre o valor da mercadoria negociada.

Para Smith, Speaker e Thompson (2000:266) “Esse pagamento estimulara o
outro Web site a firmar uma parceria com sua empresa. A medida que continuar a
acrescentar parceiros, seu trafego crescera e mais afiliadas potenciais se

interessarao.”

Segundo as idéias de Turban e King (2004) o consumidor participa de um
marketing interativo, que habilitou anunciantes a interagir diretamente com seus
clientes. No marketing usado no comércio eletrénico o consumidor pode clicar sobre
um anuncio para obter mais informagdes ou com isso transmitir um e-mail e

esclarecer alguma davida

3.9 Pesquisa de Mercado- Identificagdo do Publico e do Produto

Para Turban e King (2004:123):

A meta da pesquisa de mercado é descobrir como consumidores, produtos,
métodos de marketing e empresas vendedoras se relacionam. Sua
finalidade é descobrir oportunidades e questdes de marketing, estabelecer
planos de marketing, entender melhor o processo de compra e avaliar o
desempenho do marketing.

Para que a loja virtual possua clientes faz-se necessario que atenda a

necessidade de alguém. A primeira barreira é buscar consumidores interessados
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em adquirir o produto ofertado na rede, tentando se firmar como lider oferecendo
algum diferencial para o consumidor. Desse modo é necessario encontrar 0 seu

nicho de mercado avaliando a possivel necessidade e demanda por seu produto.

Segundo Smith, Speaker e Thompson (2000:254) “Algumas campanhas mal
dirigidas, com imagens mal desenvolvidas e total falta de compreensao a respeito do

mercado chegaram a custar as empresas suas proprias vidas.”

A pesquisa de mercado busca descobrir como ocorre a relagdo entre
consumidores, empresas, seus produtos e outros. Para tanto se devem unir
informagcbes sobres sobre setores, economia, pregos praticados, concorréncia,

comportamento de vendas e do consumidor.

Varias ferramentas sdo utilizadas por empresas: questionarios, agentes
coletando informacdes sobre preferéncias diversas, pesquisa na Internet. Pesquisa

pode ser feita em qualquer lugar que haja trafego de pessoas.

Para Turban e King (2004:127) “a segmentacao de mercado é o processo de
dividir um mercado consumidor em grupos légicos para executar pesquisa de
mercados, propagandas e vendas”.

Na Web, podem-se realizar grandes estudos a custos reduzidos. Desse
modo, quanto maior o tamanho das amostras, maior é a precisao e a capacidade de

previsdo dos resultados. Deve entdo se definir:

a) Quem é o cliente alvo - nem sempre o que é vendido em loja fisica
consegue ser comercializado pela Internet. O consumidor tradicional tem
comportamento e atitudes diferenciadas dos consumidores na Internet.
Para identificar se o produto que estd sendo comercializado representa
valor aos consumidores busca-se com o0 uso de sites e revistas

mercadorias que transmitam valor para o mercado on-line;

b) Tamanho do mercado - nem sempre a quantidade de clientes disponiveis

para a compra do produto oferecido é viavel para a abertura de uma loja
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virtual. O investimento ndo tem justificativa, pois ndo cobrira os custos de

sua implantacao;

Segundo Smith, Speaker e Thompson (2000:256) “ O beneficio advindo de
identificar seus clientes na Internet € que seus recursos, no caso dinheiro e equipe
de marketing, serdo mais concentrados e produzirdo melhores resultados, ou seja,

lucros.”

c) O volume de concorréncia - dependendo dos participantes que estejam
oferecendo o mesmo produto na Internet o produto pode ser viavel ou néo.
Deve ser avaliada a quantidade e a qualidade da concorréncia
averiguando se o0 novo empreendimento pode competir com outros

fornecedores;

d) Restricbes legais - Devido a algumas restricbes legais um nicho de
mercado ndo trabalhado pode ser inviabilizado. E necessario avaliar os
pontos positivos € negativos das barreiras de entrada e avaliar se € melhor
manter o segmento trabalhado ou buscar uma nova oportunidade. Deve
ser avaliada ainda o potencial da concorréncia verificando a viabilidade de

entrada no mercado.

Segundo Turbam e King (2004:395) “ Até agora, parece que O CONsSenso
entre organizagbes resume-se em um Unico ponto: a necessidade de evitar acdes

descoordenadas e incentivar uma politica internacional de cooperagéo.”
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4 Estudo Comparativo das Lojas Americanas — Loja Fisica X Loja Virtual

4.1 Histérico da Americanas.com

Segundo (www.americanas.com.br,2006) A Americanas.com faturou seu
primeiro pedido em novembro de 1999, desde sua criagdo, foi adotada uma
estratégia inovadora e uma plataforma operacional de comércio eletrénico que
atendesse as necessidades de seus consumidores, além de um sistema proprio de
logistica para entregar pedidos em 48 horas em todo o Brasil. Possui a misséo de

ser o destino preferido de compras “online” no Brasil.

Dois anos depois de sua fundacédo, a Americanas.com chegou a ser a lider
em vendas e rentabilidade no setor de varejo eletrénico no Brasil. Enquanto a base
de clientes e a oferta de produtos e servicos vém crescendo substancialmente nos

ultimos anos, 0 compromisso de sua marca é: a satisfacao de seus clientes.

A Americanas.com € o destino de 4 milhdes de consumidores e mais de 9000
empresas, com cerca de 160 mil produtos. A Americanas.com € reconhecida como
uma das principais empresas de varejo brasileiras. Em termos de exceléncia entre
provedores de comércio eletrdnico, a Americanas.com é vista e tida pelo publico
como lider do setor e ja recebeu dezenas de prémios, incluindo melhor Site de
Comeércio Eletrénico do Brasil em 2003 e 2004 pelo iBest. Além do melhor servico de
logistica do Brasil, no qual, suas mercadorias sdo entregues para mais de 200

paises.

Americanas.com Comércio Eletronico € uma Sociedade Anénima (S.A.),
focada em comércio varejista, através de internet, telefone, catalogo, televisdo e
outros canais e servigos. Os resultados financeiros da Americanas.com sao
auditados por Deloitte Touche Tohmatsu Auditores Independentes a partir de 2004 e

pelos préximos dois anos, nos termos da legislagéao aplicavel.

Sua empresa fisica foi fundada em 1929, pelos americanos John Lee, Glen
Matson, James Marshall e Batson Borger que partiram dos Estados Unidos em
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direcdo a Buenos Aires com o objetivo de abrir uma loja no estilo que vendiam
mercadorias a 5 e 10 centavos, na moeda americana. A idéia era lancar uma loja
com prec¢os baixos, no modelo que ja fazia sucesso nos Estados Unidos e na Europa
no inicio do século. No navio em que viajavam, conheceram os brasileiros Aquino

Sales e Max Landesman que os convidaram para conhecer o Rio de Janeiro.

Na visita ao Rio de Janeiro, os americanos perceberam que havia muitos
funcionarios publicos e militares com renda estavel, porém com salarios modestos, e
a maioria das lojas ndo eram destinadas a esse publico. As lojas existentes, em
geral, vendiam mercadorias caras e especializadas, 0 que obrigava uma dona de
casa ir a diferentes estabelecimentos para fazer as compras. Foi assim que
decidiram que o Rio de Janeiro era a cidade ideal para lancar o sonhado
empreendimento — uma loja de precos baixos para atender aquela populagcédo
“esquecida” e que vendesse varios tipos de mercadorias. Eles desejavam oferecer

uma maior variedade de produtos a precos mais acessiveis.

Assim, no ano de 1929, inauguraram a 12 Lojas Americanas, em Niteréi (RJ),
com o slogan “Nada além de 2 mil réis”. Durante a primeira hora de funcionamento,
nenhum cliente apareceu. O fracasso parecia eminente. No entanto, uma garotinha,
apos passar minutos olhando através da vidraca, entrou e comprou uma boneca. A
Lojas Americanas conquistava, assim, seu primeiro cliente, dos muitos que viriam
depois. No final do primeiro ano, ja eram quatro lojas: trés no Rio e uma em Séao
Paulo.

Em 1940, Lojas Americanas se tornou uma sociedade andnima e abrindo
assim seu capital. Em 1982, os principais acionistas do Grupo entraram na

composi¢ao acionaria de Lojas Americanas como controladores.

No 1° semestre de 1994, Lojas Americanas concretizou a formagédo de uma
“joint venture” com o nome de Wal Mart Brasil S/A, com participacdo de 40% das
Lojas Americanas S.A, e 60% por parte da Wal Mart Store Inc. na composi¢cao do

capital.
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Em dezembro de 1997, por decisdo do Conselho de Administracdo da
empresa, foi aprovada a venda total da participacao de 40% na “joint venture” para o
Wal Mart Inc. Essa decisao foi tomada apds a conclusao de que seria necessario a

total concentracao de recursos no proprio negécio da companhia.

Em agosto de 1998, o Conselho de Administragdo aprovou a venda total da
participagdo acionaria das Lojas Americanas na empresa 5239 Comeércio e
Participagbes S.A, subsidiaria que detinha o controle acionario de suas 23 lojas de
supermercado, para a empresa francesa Comptoirs Modernes (pertencente ao
Grupo Carrefour). A decisédo pela saida do segmento supermercadista deveu-se ao
processo de consolidagdo pelo qual passa este setor no Brasil com a entrada de
grandes concorrentes internacionais, o que exigiria expressivos investimentos para a
manutencdo da posicdo de mercado da Companhia. Desta forma, a Lojas

Americanas decidiu novamente focar em seu principal negécio: lojas de descontos.

Em julho de 1999 a companhia decidiu pela segregacdao de seu negdécio
imobiliario, tendo o seu capital social reduzido em R$ 493.387 mil, valor
correspondente ao investimento possuido pela Sdo Carlos Empreendimentos e

Participacdes S.A.

No final do ano de 1999 a empresa iniciou a venda de mercadorias através da
Internet criando a controlada indireta Americanas.com. Em 2000, a Americanas.com
teve seu capital aumentado através da subscricdo integral feita pelas empresas
Chase Capital Partners, The Flatiron Fund, AIG Capital Partners, Next International,
Global Bridge Ventures e Mercosul Internet S/A, que juntas subscreveram por US$
40 milhdes agbes correspondentes a uma participacéo final de 33% do capital social

da Americanas.com.

O ano de 2003 teve como principal caracteristica a aceleragdo do programa
de expansdo. Com o objetivo de expandir a rede de lojas, foram inauguradas 13
lojas convencionais, fortalecendo a presenca da companhia em mercados
importantes das regides Sudeste e Sul do pais. Duas outras lojas foram reformadas
para possibilitar um melhor atendimento aos clientes. O conjunto de inauguracoes

contemplou também a abertura, no Rio de Janeiro, das trés primeiras lojas
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"Americanas Express", concebidas segundo o "conceito de vizinhanca". Sao lojas
compactas, com sortimento selecionado, mas com os mesmos padrdes de qualidade

e preco que diferenciam a atuacéo de Lojas Americanas.

Em 2004, foi dada continuidade ao processo de expansao através da abertura
de 35 lojas, a conclusao do novo Centro de Distribuicdo em Barueri, na grande Sao
Paulo, que permitird aumentar em 50% a nossa capacidade de armazenagem e de
distribuicdo para a regido Sul e o estado de Sao Paulo, visando suportar, numa
primeira fase, o crescimento organico da Cia., tanto das lojas fisicas como de seu
brago virtual. Sua missdo €: ajudar as pessoas a melhorar continuamente a sua
qualidade de vida, provendo-lhes acesso a produtos de qualidade, com o melhor
atendimento e servigos, poupando-lhes tempo e dinheiro.

4.2 Oportunidades - Loja Virtual e a Loja Tradicional

Para alguns empresarios o comércio eletrbnico parece distante, porém cada
vez mais, as empresas aproveitam a credibilidade de suas lojas fisicas para obter
sucesso virtualmente. O que era primeiramente visto como ameaga a tradicional
forma de negociagdo, se altera para uma grande oportunidade de aumento de

negocios e fronteiras.

Segundo Dailton Felipini (2005) O comércio eletronico faturou 1,7 bilhdes de
reais, com crescimento de 48% em relacédo a 2003, e ocorreu também o crescimento
de 29% de mercadorias vendidas. Ainda segundo o autor, o comeércio eletrénico
representa um canal de comercializagdo que cresce constantemente. Representa

aumenta de renda e emprego, gerando evolugao competitiva e expansao.

4.3 Publico Alvo

Tradicionalmente o perfil predominante das Lojas Americanas é o publico
feminino, maduro e com renda média abaixo dos consumidores participantes do
comércio eletrénico. Assim, o enfoque da loja virtual ndo pode privilegiar 20 mesmo
publico focado pela loja fisica, pois nem todos os clientes das Americanas possuem
condi¢des de acesso a Web.
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As Americanas.com se diferenciam pelo seu impressionante poder de entrega
atendendo a mais de 200 paises. Devido as inovacgdes no ciclo de vida do produto e
na reestruturacdo de seus processos conseguiu inovar com a utilizacdo do FEDEX

conseguindo atender a um novo mercado fora do Brasil.

4.4 Credibilidade

O trabalho conjunto entre Americanas.com e as Lojas Americanas aumenta a
capacidade de negociacao entre empresa, clientes e fornecedores. Junto com a
parceria entre loja virtual e loja fisica aparece o ganho de credibilidade e confianca

que é transmitida pela empresa fisica como um todo.

Assim, o gasto com marketing que seria realizado pela loja virtual é reduzido.
Clientes que acreditam e confiam nos produtos oferecidos pela empresa fisica

adquirem produtos virtualmente com confianga.

4.5 Produtos Oferecidos

No inicio o site piloto das Americanas.com somou varias reclamagdes devido
ao numero limitado de produtos oferecidos. Com as constantes sugestdes dos
consumidores das Lojas Americanas, que enxergavam a diversidade de produtos da
loja fisica como seu ponto forte viram-se obrigados a aumentar o catalogo de
ofertas.

Dentro do site das Americanas.com um més ap0s o0 seu langamento ja existia
uma diversidade de produtos incluindo: Livros, CDs, DVDs, Brinquedos, Games,
Informatica, Cine e Foto, Telefones e Celulares, Eletrénicos, Eletrodomeésticos,
Eletroportateis, Esporte e Lazer, Higiene e Beleza, Lingeries e Meias, Utilidades

Domésticas, Cama, Mesa e Banho, Guloseimas, Presentes e Relogios.

Todos os produtos dispostos em mercado virtual sdo encontrados em suas
lojas fisicas para compra e apreciagdo do seu publico consumidor. Dessa forma
clientes que vem a necessidade de apreciar fisicamente os produtos que irdo
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adquirir para a conferéncia da qualidade acabam futuramente se tornando leais as

compras on-line aderindo a comodidade e aos beneficios oferecidos.

4.6 Parcerias

O pilar fundamental para as Americanas.com é a parceria com as Lojas
Americanas. A loja fisica auxilia a virtual em suas operag¢des de logistica, em suas

negociacées com fornecedores, nos gastos gerais com publicidade.

As Americanas.com unindo-se a parceiros aumenta o seu poder de barganha
nas negociacdes. Esse poder seria impossivel de adquirir caso existisse apenas

dentro do comércio eletrénico.

Para a distribuicdo de seus produtos comercializados, a Americanas.com

conta com cinco parceiros no Brasil e com o FEDEX para as entregas internacionais.

4.7 Vendas a Consumidores da Americanas.com

Junto com a diversidade de produtos € oferecida uma ampla gama de

funcionalidades e servicos através dos diferentes canais de venda.

Os clientes podem pesquisar todo o sortimento de produtos, através de
ferramentas de busca que localizam o que for preciso por marca, titulo, preco, faixa
etaria, autor, de forma rapida e eficiente, pesquisando todo o site, ou apenas a
categoria desejada. Percorrer os corredores virtuais por varias categorias de

produtos e conferir diretamente os langamentos e promogdes;

Cadastro para receber e-mails semanais com promocdes e ofertas exclusivas,

compras on-line de vale-presentes;

O consumidor pode efetivar consultas diversas sobre os prazos de
entrega,tirar duvidas, fazer sugestbes, elogios ou reclamacbes sobre todos os

produtos e servigos por email ou chat.
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Americanas.com apresenta uma ampla quantidade de ferramentas que

atendem as necessidades dos consumidores com flexibilidade e rapidez.

4.8 Venda a Consumidores das Lojas Americanas

Empresas procuram as Lojas Americanas para: Programas de Fidelidade,
programas de incentivos para seus funcionarios, compras em grandes volumes e

necessidades do escritdrio e controle dos servigos de e-commerce.

A melhor empresa para as Lojas Americanas consiste em :

a) Ser considerados pelos consumidores como a melhor opgdo de compras
no Brasil;

b) Ser considerados pelos acionistas / investidores como o melhor retorno no

segmento;

c) Ser uma excelente opgcdo de desenvolvimento profissional no setor de

varejo;

d) Ser um excelente canal de distribuicao para os fornecedores.

Apesar de trabalhar em conjunto com a loja virtual as Lojas Americanas nao
modificou sua estratégia inicial definida pela diretoria da organizagéo.

4.9 Funcionalidade da Americanas.com

Além de ser lider no segmento B2C, foram feitas parcerias solidas com
empresas (B2B) em programas de fidelidade, de premiagao e incentivos e vendas
corporativas, oferecendo solugdes e servicos com o mesmo nivel de exceléncia que

consagra a Americanas.com como lider no segmento B2C.
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Apesar de participar de dois negdécios eletrbnicos B2B e B2C a
Americanas.com nao apresenta até o momento conflito de canal, pois ndo gera

conflitos com os seus revendedores e parceiros.

Pertencendo ao mesmo grupo econbémico das Lojas Americanas, a
Americanas.com coloca a disposicao de seus clientes mais de 100 opg¢des distintas
de pesquisa, como mais um canal de relacionamento com seus clientes, além do site
e de sua Central de Atendimento.

4.10 Funcionalidade das Lojas Americanas

As Lojas Americanas encaminham através a Americanas.com, duvidas sobre
produtos, precos ou prazos de entrega, que serdo respondidas diretamente ao
consumidor pelo SAC ou através da geréncia da loja, conforme |he seja mais

conveniente.

Através de sua loja fisica a geréncia encaminha a central da Americanas.com,

sugestoes, elogios ou reclamacgoes sobre seus produtos e servigos.

Tirar davidas sobre produtos, precos, prazos de entrega, fazer vendas dos
produtos disponibilizados pela loja, diariamente e através de seu catalogo de

produtos.

Assim, a parceria com a Americanas.com é fortificada e sempre constante
em todos o s niveis de negociagao.

4.11 Analise do Estudo de Caso

A criagdo das Americanas.com, foi uma estratégia definida pelos participantes
das Lojas Americanas loja fisica buscando concorrer com diversas lojas em um
mercado novo e promissor dentro do comércio eletronico. Esse mercado virtual ja
afetava a venda de alguns produtos fisicamente.
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O comércio eletrbnico afeta toda a estrutura da organizacdo, no geral, sao
aperfeicoados todos os processos internos, seu marketing, custos sao otimizados.
Com as inovagbes aumenta a vantagem competitiva da empresa no mercado

modificando antigos métodos de vendas e entrega de produtos.

O publico das Americanas esta se modificando, necessitando de
personalizagdo constante no atendimento e nos produtos oferecidos. Atualmente
sao necessarios produtos de alta qualidade, precos mais baixos e competitivos e
rapidez na distribuigcéo.

O mercado eletrbnico esta se tornando mais seletivo e competitivo. Desse
modo, ndo havera espaco para a falta de conhecimento e comerciantes

inexperientes.

A Americanas.com obtém sucesso e aumenta constantemente a sua receita

englobado clientes antes inesperados e consolidando a sua marca.
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5 Conclusao

A evolucao da Internet acarretou mudangas nos negocios, abrindo caminho
para a inovagdo e reestruturacdo de processos de producdo. A pesquisa
apresentada procurou esclarecer sobre o funcionamento do comércio eletronico e o

seu valor para as organizagoes.

Ao longo do trabalho monogréafico foram demonstradas as metodologias que
permitirdo aos empresarios visualizarem a importancia do comércio eletrénico e sua
evolugcdo, nesse sentido, foram avaliadas ferramentas necessarias para as novas
empresas, necessidade dos consumidores, elevacdao da qualidade dos produtos e

servicos oferecidos pelas organizacdes dentre outros.

Esta pesquisa monogréfica identificou a necessidade de mudancas rapidas e
constantes no mercado globalizado. O comércio eletrénico permite diminuir os
custos gerais do projeto em relacédo as vendas e ao fornecimento da matéria-prima
para o produto, melhorar a logistica e a distribuicdo das mercadorias, aumento da
flexibilidade e rapidez das negociagdes, crescimento da interagdo entre empresas e
clientes, maior personalizagdo dos produtos, dentre outros.

O trabalho monografico demonstrou os riscos que 0s empresarios sofrem com
a inclusao nesse mercado virtual. O comércio eletrénico aumenta a competitividade
no mercado, a necessidade de garantia de seguranga para usuarios, investimentos
constantes, adaptacao rapidas inovagdes do mercado virtual com as quais nem

todas as organizacdes estao dispostas e capazes para fazer investimentos.

Desse modo, analisando o estudo de caso abordado e a estratégia utilizada
pelas Lojas Americanas, surgiram beneficios para a empresa com a inclusdo no
mercado virtual. Com a grande cobranca dos consumidores a loja virtual e a loja

fisica co-existirdo em ajuda mutua, sem que uma substitua a outra.

Americanas.com possui muitas vantagens competitivas em relacdo aos

concorrentes eletrénicos, sao elas: parceiros fortes que auxiliam na manutencéo e
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gastos diversos, marca ja consagrada do mercado, ampla diversidade de produtos,
entrega nacional em até 48 horas garantida pelos seus distribuidores, entrega

internacional e vasto conhecimento tecnoldgico.

Analisando as barreiras de entrada para novas lojas virtuais no mercado
brasileiro percebe-se que a Americanas.com € vulneravel em alguns aspectos. Caso
haja algum grupo internacional de grande porte interessado em participar do

mercado brasileiro alternativas devem ser pensadas.

Nesse caso devem ser trabalhados os pontos fortes e fracos da organizagéo,
como: entrega confidvel, aumento da interagcéo entre cliente e empresa, fidelizagdo
do cliente a marca, viabilizagdo de precos mais baixos auxiliados pela redugédo do

ciclo de vida dos produtos, dentre outros.

Por fim conclui-se que os objetivos das organizacdes devem ser trabalhados,
uma vez que o funcionamento do comércio eletrbnico apresenta vantagens e
desvantagens em sua utilizacao. Assim, as empresas devem avaliar os pontos

positivos e negativos para a viabilizacao do comércio virtual.
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