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INOVACAO ORGANIZACIONAL: INGRESSO NO MERCADO VIRTUAL ATRAVES
DO E-COMMERCE

Isabelle Moreira Carvalho!

Resumo: Este artigo aborda o ingresso no mercado virtual por meio do E-
Commerce como inovacao organizacional e objetiva descrever o ingresso e a
expansdo de empresas no meio virtual. Para tanto, foram realizadas entrevistas com
cinco empresas que comercializam seus produtos no mercado virtual por meio do
comeércio eletrénico. A andlise dos dados foi qualitativa dialética, na qual os dados
sdo ordenados, classificados e relacionados ao referencial teérico. Verificou-se que,
ao contrario do que é apontado na literatura, o custo para ingresso no mercado
virtual € significativamente alto e que o foco deve ser no atendimento ao cliente,
visto que quando esse consome no mercado virtual, torna-se mais exigente. Com
relacdo aos propositos dos empresarios, pode-se destacar a facilidade que o cliente
tem de escolher, comprar e receber o produto, as trocas sem custos, a praticidade
que a Internet oferece e a possibilidade da oferta de um maior leque de produtos.

Palavras-chave: Mercado virtual. Comércio eletrénico. Inovag¢ao organizacional.
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1 INTRODUCAO

O presente artigo aborda a inovacéo organizacional no ambito do mercado virtual
com o proposito de analisar o ingresso de empresas no mercado virtual por meio do
E-Commerce. Segundo Drucker (1985), a inovacao é caracteristica empreendedora.
Ela abrange recursos e capacidade de criar riqueza. O autor diz ainda que as

inovacdes bem sucedidas sdo as que exploram a mudanca.

A inovacao organizacional a ser abordada no artigo é o comércio eletrénico no
mercado virtual. A internet surgiu nos Estados Unidos em meados de 1960. O
objetivo era criar tecnologias que permitissem a intercomunicacdo de diferentes
computadores espalhados por diversos lugares, ligados a redes distintas. No inicio
da década de 1970, universidades americanas ja se conectavam a essas redes. Ao
longo da década de 1980, padrdes abertos de dominio publico, o uso dos
computadores pessoais, modems e redes locais, proporcionaram condi¢cbes que
fizessem com que a internet crescesse significativamente na década de 1990. A
partir de 1991, o governo americano, acerca das regras do uso da internet, permitiu
o trafego comercial na internet (CATALANI; KISCHINEVSKY; RAMOS; SIMAO,
2004).

Nesse contexto, a concorréncia cresce a cada instante e para ndo deixar que ela
afete os resultados das organizacbes, € essencial se manter inovando. Os
consumidores estdo cada vez mais exigentes, tanto com a qualidade dos produtos
como com a qualidade dos servigos, assim, mesmo que através do comércio
eletrbnico o cliente ndo mantenha contato direto com as organizacées que exercem
venda de produtos e servicos on-line, o relacionamento com o cliente tem que ter
boa qualidade, desde o pagamento até o questionamento do consumidor acerca de

davidas com relacéo a organizagao.

Ao contrario do que o senso comum possa indicar, o ingresso no mercado virtual
nao é facil e ndo possui custo menor do que investir somente em loja fisica. As
dificuldades da entrada nesse mercado sdo muitas, até mesmo devido a falta de

seguranca no comercio eletrénico. Assim, é preciso um planejamento detalhado e



um gerenciamento de qualidade do site da empresa para atingir os resultados

esperados.

O impacto do comércio eletrénico esta transformando a forma como as pessoas
trabalham, como se relacionam e como fazem nego6cios. Assim como vem
transformando também o modo pelo qual as pessoas se relacionam com as
empresas, as relacbes entre as empresas e até as relacbes entre sociedade e
governo (CATALANI; KISCHINEVSKY; RAMOS; SIMAO, 2004).

Nesse contexto, esse trabalho mostra sua relevancia no ponto em que faz
relacdo entre inovagao organizacional e mercado virtual, visto que o tema é atual,

estd em constante mudanca e ja faz parte do mundo dos negadcios.

Precisamente, o objetivo geral deste trabalho € analisar o ingresso de empresas
no mercado virtual por meio do E-Commerce. Os objetivos especificos sdo: (1)
apresentar os principais conceitos sobre Inovacdo Organizacional e E-Commerce;
(2) relacionar Inovacédo Organizacional com E-Commerce; (3) investigar empresas
gue ingressaram no mercado virtual através do E-Commerce e (4) descrever o
processo de entrada das empresas investigadas no mercado virtual por meio do E-

Commerce.

A relevancia académica desta pesquisa esta relacionada com a literatura
disponivel, e visa esclarecer, conceitualmente, a relacdo entre inovacdo
organizacional e comércio eletrobnico. Com relacdo a relevancia pratica, o
entendimento acerca dos beneficios que a inovacdo organizacional pode trazer para
a empresa e o constante aumento do uso do mercado virtual, pode fazer com que
pessoas que nao usam esse meio comercial conhegam suas vantagens e passem a
utiliza-lo. Por fim, do ponto de vista social, é visto que a internet € um dos meios
mais utilizados atualmente, tanto para simples comunicagdo entre pessoas e
empresas, como para comercializacdo de produtos e servicos, pois as pessoas
desejam praticidade no momento que consomem algo e a internet possui essa

caracteristica. Assim, este trabalho contribui para a descricdo dessa realidade social.



Considerando o que foi citado acima, o artigo procura responder ao seguinte
problema de pesquisa: Como é o ingresso no mercado virtual por meio do E-
Commerce? Isso é feito por meio de entrevistas com gestores de empresas que
ingressaram nesse mercado recentemente e apresentam como surgiu a ideia inicial,

como foi 0 processo de ingresso e quais as principais dificuldades e vantagens.

2 REFERENCIAL TEORICO

O referencial tedrico a seguir tem como proposito fornecer definicbes acerca
de Inovacao Organizacional e de E-commerce, bem como apresentar relacées entre

os dois tipos de conceitos, visando facilitar a compreenséo da pesquisa.

2.1 Mudanca Organizacional

Nas Ultimas décadas, o tema mudanca organizacional tem sido muito
debatido. As definicbes séo varias, devido a dificuldade que os autores tém em

esclarecer o que ndo é mudanca dentro de uma organizacao.

Segundo Araujo (1982, apud VALLE, 2003), entende-se mudanca como
modificacdes praticas, planejadas e exercidas tanto pelo quadro de colaboradores
internos quanto externos da organizacdo. O administrador superior deve fiscalizar,
de modo que as mudancas atinjam os resultados esperados no ambito geral da

organizacao.

Schermerhorn, Hunt e Osborn (1998) classificam parte das mudancas nas
organizacdes em radicais ou mudancas que quebram a estrutura. O modelo
representa uma grande revolugdo na empresa ou nos sistemas utilizados pelas
organizacdes. Este tipo de mudanca abrange a organizagdo como um todo. Outro
modelo de mudanca organizacional apresentado pelos autores é a mudanca
incremental ou dimensionamento da estrutura. E um tipo mais frequente, ndo
abrange toda a organizacdo e ndo causa um impacto tdo significativo. Pode ser
representado pelo surgimento de novos produtos, tecnologias, sistemas e
processos. Ainda segundo o0s autores, 0 sucesso de tais processos de mudanca

depende de quem os conduz.



Cohen e Fink (2003) afirmam que as pessoas optam pelas mudang¢as quando
as coisas néo estdo caminhando para o destino esperado. Os autores dizem que do
ponto de vista do gerente, ha necessidade de mudar quando sdo diagnosticados

problemas quanto a produtividade, satisfacdo e desenvolvimento.

2.2 Inovacao Organizacional

O conceito de mudanca organizacional esta diretamente relacionado com o
conceito de inovagdo organizacional. A inovacdo se trata de uma mudanca na

organizagéo, o que pode gerar confuséo entre os dois conceitos.

A inovacao é caracteristica crucial de um empreendedor. Ela gera recursos
que visam criar riqueza. A inovacao organizacional ndo precisa ser necessariamente
técnica, pois pode ser também social. Quando bem sucedida, explora a mudanca.
Assim, Drucker (1985) a caracteriza como uma disciplina de diagndéstico por meio de
um exame minucioso aonde for ocorrer a mudanca, se forem observadas
oportunidades de empreendedorismo. Ainda segundo o autor, a Administracdo é
uma grande inovacdo, do ponto de vista que o conhecimento permite ao homem
fazer com que individuos produtivos com conhecimentos e habilidades diferentes

trabalhem juntos em uma organizacao.

O autor afirma que “qualquer mudanca no potencial produtor-de-riqueza de

recursos ja existentes constitui inovagao”.

Tidd, Bessant e Pavitt (1997, apud AUGUSTO E QUEIROZ, 2007) dizem que
0 sucesso econdmico de empresas que inovam acontece devido a inovacdo em
produtos e processos. Similarmente os autores Nas e Leppalahti (1997, apud
AUGUSTO e S. QUEIROZ, 2007) concluiram que as organiza¢cfes inovadoras tém
taxas de crescimento e volume de lucro maiores do que as organiza¢des que nao

inovam.

Kanter, Kao e Wiersema (1998, apud VALLE, 2003) destacam que o conceito
de inovacdo pode ser utilizado em qualquer area da organizacdo, ao contrario do

gue muitos gerentes dizem ao associar a inovagao apenas a area de pesquisa e



desenvolvimento. Esses autores afirmam ainda que a inovacdo deve ser associada
aos processos e a cultura da empresa de maneira sistémica e duradoura, e que
deve envolver, além de produtos e projetos, processos, que podem ser
caracterizados por precos, localizacdo, distribuicdo e até relacbes com o0s
fornecedores. Os autores acrescentam o fato de a inovagéo exigir aprendizagem

constante e trazer novas ideias para 0 uso produtivo.

Segundo Valle (2003), é possivel que ideias inovadoras aparecam em
qualquer parte da organizacdo, mas a inovagao em si exigird participacdo de outras

partes da organizac&do que possuam o poder de decisao.

King (1992, apud Valle, 2003) observa que o processo de inovacao deve ser
considerado em profundidade para entender como determinados fatores influenciam
as atividades inovadoras organizacionais. Ele aborda que a inovagdo deve ser

compreendida, ndo como um produto, e sim, Como um pProcesso.

Um grande exemplo de um inovador foi Thomas Edison. Ele usava sua
experiéncia em oficinas de equipamentos para telégrafo, para transformar pesquisa
em atividade principal. Segundo Friedlander (1996, apud CRUZ, 2011):

Edison ndo estava somente explorando as propriedades da eletricidade. Ao
invés disso, ele e os integrantes do seu laboratério examinavam os atributos
da eletricidade no contexto da resolugdo de um problema particular: criar um
sistema de iluminacao interior que fosse competitivo com o gas. As empresas
de gas também serviram para Edison como modelo de organizacao,
distribuicao e entrega de servigos a possiveis consumidores. Dessa forma,
ele concebeu um produto especifico — lampadas — nos termos de um sistema
tecnoldgico e organizacional que incluia geracdo, transmisséo, regulacéo e
distribuicdo de energia elétrica, ao lado de um processo de producdo em
massa e de uma estrutura de administragéo corporativa.

Com isso, Edison inventou um setor industrial, sendo visto como relevante

modelo de inovagéo na época (CRUZ, 2011).

Existem tipos distintos de inovagdes. Cruz (2011) classifica as inovacdes em
dois tipos: radicais e incrementais. As primeiras mudam radicalmente o cotidiano das
pessoas além de criar mercados. JA as segundas aprimoram tecnologias ja

existentes.
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J& Loureiro e Santos (2005) apresentam a classificacdo de inovacgao
fundamental além da radical e incremental. Segundo o autor, a inovacao
fundamental ocorre se o impacto da inovacao tornar possivel o desenvolvimento de

outras inovacgoes.

Nesse contexto, Von, Thomke e Sonnak (2002), afirmam que a maior parte
dos gerentes deseja que suas equipes criem inovacdes tecnoldgicas para competir
em curto prazo, porém, essas inovagdes tem alto custo e consomem muito tempo.

Assim, na maioria das vezes, as melhorias ocorrem em produtos j& existentes.

Ja Hargadon e Sutton (2005) resumem a inovacdo apresentando o ciclo de
knowledge-brokering (intermediacdo de conhecimento), que € composto por quatro
diferentes praticas de trabalho ligadas entre si: primeiro, os colaboradores da
organizacdo devem capturar boas ideias, em seguida eles devem procurar manter
essas ideias vivas; além disso, é essencial pensar em novas formas de usar velhas

ideias e testar conceitos prosperos.

2.2.1 Inovacédo Tecnolégica

ApOs apresentar conceitos acerca de inovacao focada em organizacdes,
serdo apresentados alguns conceitos sobre inovacédo tecnoldgica, visando adiante,

relacionar a inovacao com a tecnologia no &mbito do comércio eletrénico.

Roberto (2004) caracteriza a tecnologia como “um conjunto de conhecimentos
cientificos ou empiricos diretamente aplicaveis a producédo ou melhoria de bens ou

servigos”.

O autor diz ainda que a tecnologia estd ligada a impactos sociais e
econdmicos acerca de uma comunidade. Esses impactos sdo consequéncia do uso

de novos materiais, processos, métodos e produtos.

Roberto (2004) também classifica a tecnologia como materializada,

documentada ou imaterial. A tecnologia materializada € representada pelos

equipamentos usados nos processos produtivos e pelas caracteristicas dos produtos
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finais. J4& a tecnologia documentada surge por meio de documentacdo que
apresente e expligue solucédo de problemas. Finalmente, a tecnologia imaterial
refere-se aos conhecimentos tedricos e praticos necessarios para conceber, fabricar

e usar bens e servicos.

A inovacéo tecnoldgica pode ser dividida em duas formas: de produto e de
processo. A primeira diz respeito a produtos tecnologicamente novos e melhorias
tecnolégicas em produtos que ja existem no mercado. Ja a inovacdo de processo
compreende a utilizacdo de métodos novos ou melhorados de producéo, incluindo
métodos de entrega de produtos. Esta Ultima pode abordar mudangcas no
equipamento ou na organizacdo de producdo sendo derivada do uso de
conhecimento novo. Os dois tipos diferentes de inovacdo exigem algo novo ou
melhoria para a organizagdo em si, ndo necessariamente algo novo para o mercado
(AUGUSTO e QUEIROZ, 2007).

De acordo com Loureiro e Santos (2005), a inovacéao tecnoldgica diz respeito
a um processo pelo qual uma ideia se desloca para a economia, ou seja, depois que
a ideia surge, ela se encaixa no uso de tecnologias que ja existem ou que sdo
buscadas para tal procedimento, a fim de criar um novo produto, processo ou

servico e leva-lo ao estagio final, que é o consumo.

Segundo Roberto (2004), a inovacgéao tecnoldgica pode ser definida como “um
evento técnico descontinuo, que, apos certo periodo de tempo, é desenvolvido até o

momento em que se torna préatico e, entdo, usado com sucesso”.

Atualmente, a inovacgdo tecnolédgica esta em elevado ritmo de mudanca. As
consequéncias desse processo sdo as alteragcdes nos procedimentos internos de
gestdo das organizacdes, bem como o surgimento de novos métodos de organizar

as rotinas da organizagao.

Segundo Roberto (2004), o processo de inovacdo ndao é muito bem
compreendido por seu estudo estar, geralmente, limitado a uma Unica organizacao.

O desenvolvimento ou criagcdo de novas tecnologias € um processo de intensa

colaboracdo entre diferentes entidades, que formam um grande grupo de
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organizacdes inovadoras. Ainda segundo o autor, o sucesso das organizacbes por
meio das inovacdes tecnoldgicas envolve analisar quais praticas antigas serédo

mantidas e quais serdo abandonadas.

2.3 Mercado Virtual

Do ponto de vista do Marketing, Felipini (2009) diz que o mercado é formado
por um grupo de pessoas que consomem o produto oferecido ou que podem chegar
a consumi-lo. Com relacdo a Internet, o mercado do E-Commerce é formado por
internautas que realizam compras ou que podem chegar a realizar, tendo em vista

que possuem acesso a Internet.

Consequentemente, o conceito de comércio eletronico esta totalmente ligado
ao mercado virtual. Nesse contexto, Felipini (2004) defende que as lojas virtuais
devem ter o objetivo de fornecer informacfes ricas em detalhes sobre os produtos
gue comercializam, auxiliar o cliente na tomada de decisdo, transmitir confianca,
esclarecer duvidas de forma clara e rapida e apresentar garantia de devolucao de

produtos.

As principais vantagens de se fazer parte do mercado virtual sdo: baixo custo
de entrada nesse mercado, manutencéo de lojas virtuais com custo mais baixo do
que lojas fisicas, possibilidade de comercializar produtos para consumidores de
qualquer lugar do mundo, oferta de comodidade para os consumidores e alcance de
vendas diretas para o consumidor. Assim, uma caracteristica tipica de lojas virtuais
eficazes é conseguir transformar a maior parte de seus visitantes em compradores
(FELIPINI, 2004).

2.4 E-Commerce

Segundo Nakamura (2001), comércio eletronico é definido por qualquer
atividade que envolva compra e venda e que acontece com 0 auxilio de recursos
eletrbnicos. A atividade de venda pode ser classificada em pré-venda, venda efetiva

e pés-venda.
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Neste contexto, Turban e King (2004) resumem a historia do comércio

eletrénico:

As primeiras aplicacdes do comércio eletrénico ocorreram no inicio da década
de 70, com novidades como a transferéncia eletrénica de fundos, na qual se
podia transferir dinheiro eletronicamente. Logo depois surgiu a troca
eletrdnica de dados, tecnologia que permite transferéncia eletrdnica de
documentos como ordens de compra, faturas e pagamentos eletrénicos entre
organizagfes. Outras aplicacdes de comércio eletrbnico se seguiram,
envolvendo desde negociagces de estoque até o sistema de reserva de
viagens. A medida que a Internet se tornou mais comercial e que 0s usuarios
passaram a fazer parte da World Wide Web (rede de alcance mundial) no
inicio da década de 90, a expressao eletronic commerce passou a ser
utilizada, e suas aplicacbes se expandiram rapidamente. Desde 1995 os
usuarios da Internet vem acompanhando o desenvolvimento de diversas
aplicacbes, desde comerciais interativos até experiéncias com realidade
virtual. A consolidacdo de organizagbes que ingressam no COMErcio
eletrdnico tem ocorrido ap6s o fracasso de diversas tentativas no final da
década de 90 e nos primeiros anos deste século.

Nakamura (2001) diz que o primeiro passo que deve ser seguido para
comecar a implementacdo do E-commerce é a elaboracdo de um plano de negdcios.
E necessario estabelecer as caracteristicas da empresa relacionadas com o
comércio eletrdnico como: produto, publico-alvo, precos de mercados a serem
atingidos, promocdes e concorréncia. Segundo o autor, para estabelecer o publico-
alvo do negdécio, ele deve ser dividido por sua importancia. Primeiro, o publico que
tem maior potencial de gerar novos negécios, composto geralmente por aqueles que
possuem poder de decisdo sobre a compra. E segundo, pelos formadores de

opinido, que influenciam na decisao.

Ainda segundo Nakamura (2001), algumas das tarefas mais importantes no
plano de negdcios para a implementacdo do E-commerce sdo: identificacdo de
obstaculos e oportunidades, definicdo de estratégias e taticas, dimensionamento de
recursos, estabelecimento de cronograma e estabelecimento de bases de controle.
Outro passo importante é escolher as pessoas certas para fazerem parte do
processo de implantacdo e, logo em seguida, escolher quem cuidara do

gerenciamento do E-commerce.

Com relacédo a definicdo de objetivos, Nakamura (2001), diz que é preciso

pensar nas metas que se desejam alcancar e nos prazos para que essas metas
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sejam atingidas. Assim, 0s objetivos devem ser estabelecidos de quatro formas:

empresariais, de marketing, de vendas e de comunicacéao.

Ainda de acordo com o mesmo autor, o espaco de cada empresa na Internet
funciona como uma vitrine. Facilita o acesso do consumidor devido ao fato do
mesmo nio precisar se deslocar para obter informagdes sobre a empresa. E
necessario preocupar-se também com a apresentacdo do produto. Neste caso, a
criatividade conta bastante na foto, na descricdo, nas caracteristicas e diferenciais,
nas aplicacOes, facilidades e formas de uso, nas especificacbes técnicas, nas
demonstracdes com imagens, audio ou video e nos manuais do produto. Apés a
venda efetuada, é muito importante frisar que o empresario ndo pode deixar de lado
0 contato com o cliente. E necessario cuidar dessa relacdo entre empresa e cliente
para garantir maiores chances de manter o cliente fiel a empresa. O suporte e a
assisténcia técnica devem estar disponiveis para o consumidor quando necessario,
visando maior qualidade do servico prestado, bem como a consultoria, com objetivo
de incentivar a revisitacdo por parte do cliente ao site da empresa, fortalecendo a

imagem institucional da empresa.

Similarmente, Deitel, Deitel e Steinbuhler (2004) dizem que os
acontecimentos da histéria do E-Commerce demonstram que 0 sucesso pertence
agueles que conseguem reconhecer as necessidades de seu publico-alvo,

procurando satisfazé-las da melhor forma possivel e com contetdo relevante.

De acordo com Deitel, Deitel e Steinbuhler (2004):

O E-Commerce tem aumentado a velocidade e a facilidade das transacdes
comerciais e, como resultado, a competicdo tem sido intensa. As empresas
precisam ajustar-se constantemente as novas tecnologias, integrar sistemas
mais modernos e mais rapidos e atender as necessidades das pessoas em
todo o mundo. Os estoques ndo sdo mais mantidos para atender pedidos que
ndo existem mais; pelo contrario, os produtos sao preparados sob
especificagdo. E dificil encontrar bons funcionarios e mais dificil ainda é
manté-los. Instituicbes concorrentes precisam, agora, colaborar com a mutua
sobrevivéncia e tem de perceber que os clientes jA ndo precisam percorrer
pontos distantes até o fornecedor seguinte.

Assim, os beneficios do comércio eletrbnico podem ser resumidos em:

melhoria da comunicagdo com o publico, geracdo de novos negdécios por meio de
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novos canais de comunicacgao, orientacdo mais eficiente de clientes nas etapas pré-
venda e pos-venda, melhora da imagem institucional por meio de dominio proprio,
economia de dinheiro utilizando email como meio de comunicacdo e utilizando a
internet para fazer propagandas, rentabilidade do investimento em materiais
publicitarios, transacdes eletronicas, distribuicdo de informacfes a publicos
especificos e possibilidade de marketing personalizado (NAKAMURA, 2001).

Ainda como vantagens do E-Commerce, Deitel, Deitel e Steinbuhler (2004)
mostram que o estoque em uma loja fisica pode ser limitado, enquanto em uma loja
on-line a capacidade de oferecer produtos em quantidade é ilimitada. As transacdes
podem ser feitas com maior velocidade e conveniéncia e o0 cliente tem a
possibilidade de manter o rastreamento dos produtos encomendados. As facilidades
vdo além de velocidade e conveniéncia. Para as empresas que utilizam tal
tecnologia, € possivel operar sem um escritorio, visto que os funcionérios podem
conduzir as comunicacdes por telefone, fax, email, correio de voz e todos os outros
recursos que a Internet disponibiliza. Apesar disso tudo, € importante ressaltar que
um fraco gerenciamento, marketing ineficiente, logistica mal projetada, expectativas
irreais, concorréncia intensa e até ganancia ja levaram muitos negocios a faléncia,
ou seja, as variaveis técnicas de E-Commerce devem ser utilizadas de forma correta
para alcancar resultados positivos na empresa, tomando cuidado com a forma como

tais técnicas sao executadas.

Os autores dizem ainda que as atencdes acerca de relacionamento com o
cliente devem ser reforcadas por parte de quem o0 gerencia, visto que este
relacionamento é feito a distancia, assim, se mal gerenciado, pode fazer com que
clientes se sintam insatisfeitos e desistam de consumir o produto de tal empresa. O
custo para manter os clientes atuais € menor do que 0s custos para conquistar

novos clientes.

Tendo em vista o conceito de comércio eletrénico de Turban e King (2004) —
“o0 processo de compra, venda e troca de produtos, servicos e informacdes por redes
de computadores ou pela Internet” — Kalakota e Whinston (1997, apud TURBAN e
KING, 2004) complementam o comércio eletrbnico a partir de quatro perspectivas.

Sao elas:
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e A perspectiva da comunicacdo: o comércio eletrénico é representado pela
distribuicdo de produtos, servicos, informacédo ou pagamentos através de
meios eletrbnicos;

e A perspectiva do processo comercial: 0 comércio eletronico é explicado
através da aplicacdo de tecnologia para a automacéo de transacdes e do
fluxo de trabalho;

e A perspectiva de servicos: o comeércio eletrbnico satisfaz determinadas
necessidades de empresas, consumidores e administradores com relacao
a custos menores e a melhora da qualidade de atendimento;

e A perspectiva on-line: o comércio eletrénico significa a possibilidade de

venda e compra de produtos e servigos pela Internet.

Ja& Turban e King (2004) dividem a estrutura do comércio eletrénico em cinco
bases essenciais: pessoas, politicas publicas, protocolo e padrées técnicos,

colaboradores do negécio e servi¢cos de apoio.

Strader e Shaw (1997, apud TURBAN e KING, 2004) analisando que o
comércio eletrbnico tem mais impacto em alguns setores do que em outros,
guestionam acerca de quais fatores determinam o nivel de impacto. Assim, eles
apresentam quatro categorias em que tais fatores podem se encaixar:

caracteristicas do produto, do setor, do fornecedor e do consumidor.

Turban e King (2004) apontam um fator muito importante para a entrada no
comércio eletrdnico: o aprendizado sobre o comportamento do consumidor. Eles
dizem que devido ao fato de as empresas trabalharem em um ambiente com grande
competitividade, elas tratam seus clientes da melhor forma possivel para fazer com
que eles consumam suas mercadorias e servicos. E essencial compreender o

comportamento do consumidor para o sucesso das relagdes empresa — cliente.

Outro fator importante para o ingresso no comercio eletrénico € a pesquisa de
mercado. A meta de tal acdo € desvendar como consumidores, produtos, métodos
de marketing e empresas vendedoras se relacionam. Seu objetivo é descobrir
oportunidades, estabelecer acbes para planos de marketing, compreender de forma

mais especifica como acontece o processo de compra e avaliar o desempenho de
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marketing. A pesquisa de mercado possibilita juntar informacdes sobre economia,
empresas, produtos, setores industriais e comerciais, determinacdo de precos,
concorréncia, distribuicdo, promocdo e comportamento de compra do consumidor
(TURBAN E KING, 2004).

2.5 E-Commerce como Inovacgado Tecnoldgica Organizacional

Augusto e Queiroz (2007) frisam a importancia de se mobilizar conhecimento,

tecnologia e experiéncia na criacdo de produtos, processos ou servigos.

Por sua vez, a inovacdo organizacional busca, em resumo, melhorias.
Melhorias para os processos, melhoria para o atendimento ao cliente, melhoria
quanto aos lucros, enfim, criar novos métodos de trabalho para melhorar tudo que
for possivel dentro da organizacdo. Com isso, € possivel entender como o0s

conceitos de E-Commerce estao ligados aos conceitos de inovacéo.

O comércio eletrbnico se caracteriza pela compra e venda de produtos
através de meios eletrbnicos. Esta pratica pode ser considerada uma inovagao
recente, principalmente pelo fato de que novos métodos de trabalho acerca da
mesma surgem a cada dia. O comércio eletrdnico € visto como uma revolucao digital

gue oferece vantagem competitiva as empresas.

3 METODOLOGIA

Este trabalho se classifica como uma pesquisa exploratéria, com método de
abordagem qualitativo. Com intuito de alcancar os objetivos geral e especificos,
foram realizadas pesquisas bibliograficas que sdo desenvolvidas por meio de
material ja elaborado composto por livros e artigos cientificos. A presente pesquisa
também é classificada como exploratéria, a qual busca maior familiaridade com o
problema, tornando-o mais explicito. O objetivo principal deste tipo de pesquisa é
aprimorar ideias ou descobrir intuicbes. Em grande parte dos casos, essas
pesquisas abrangem levantamento bibliografico, entrevistas com pessoas que
tiveram relacdo pratica com o problema abordado e andlise de exemplos para

melhor compreenséo do tema (GIL, 2002).
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O método de abordagem do problema é qualitativo, pois segundo Barros e
Lehfeld (2007), este método “ndo requer utilizacdo de técnicas estatisticas e o

pesquisador € o instrumento chave”.

3.1Coleta de Dados

A coleta de dados se deu por meio de entrevistas estruturadas, com base em
roteiro composto por dezoito perguntas. Neste tipo de entrevista, o entrevistador
elabora um roteiro de perguntas que n&do pode ser alterado, mas novas perguntas
podem ser acrescentadas (BARROS; LEHFELD, 2000).

As entrevistas foram realizadas via e-mail, devido a dificuldade de acesso aos
gestores para entrevista presencial, pois as empresas se localizam em diferentes

cidades do Brasil.

3.2Participantes

Os “participantes” da pesquisa foram cinco empresas brasileiras. As cinco
empresas possuem caracteristicas distintas. Duas empresas trabalham com
comercializacdo de calcados, sendo que uma possui cinco funcionarios e outra
possui vinte funcionarios. Uma terceira empresa analisada comercializa cosméticos
naturais e possui dois empregados. Uma quarta empresa comercializa roupas e
possui apenas um funcionario, onde o préprio gestor cuida de todas as areas da
empresa. Por fim, a quinta empresa analisada comercializa roupas e acessorios e
possui setecentos funcionarios. Os profissionais entrevistados foram os gestores das

empresas.

3.3Procedimento Empirico

Em principio, foram feitas pesquisas em sites de busca para localizar empresas
gue comercializam seus produtos por meio do comércio eletrénico. O contato com as
empresas foi feito via e-mail, no qual foi explicado o tema, o propdésito do trabalho e

a solicitacdo de entrevista. As entrevistas foram respondidas via e-mail. Nelas, foram
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abordadas questdes acerca da caracterizagdo da empresa quanto a quantidade de
funcionarios, tempo de existéncia e se possui estrutura fisica além da estrutura
virtual. Foram abordadas também questbes acerca do processo de ingresso no

mercado virtual e das dificuldades e oportunidades encontradas nesse processo.

3.4Procedimento Analitico

A analise dos dados foi qualitativa e realizada por meio de proposta dialética, na
qual a fala dos participantes se ajusta ao contexto para compreensdo mais efetiva.
De acordo com Nascimento (2002), essa proposta diz que a ciéncia é construida em
coletividade pelos atores envolvidos no processo. Os passos para essa analise sao:
ordenacéo dos dados, na qual € realizado um mapeamento dos dados coletados em
campo; classificacdo dos dados, fase que € composta pela elaboracdo, em
categorias, do que € relevante, determinando uma analise final, fase que é feita por
meio de relacdes entre os referenciais teéricos e os dados coletados (MINAYO,

1993, apud NASCIMENTO, 2002).

Para realizar esta andlise, foram utilizadas planilhas eletrdnicas para auxiliar na
organizacdo, ordenacdo e classificacdo dos dados e para tornar a analise mais facil

de ser compreendida.

4. RESULTADOS

4.1 Categorizacgao da Inovagéao Investigada

No processo de mapeamento de empresas nos sites de busca, foi possivel
verificar que o mercado virtual vem crescendo significativamente, principalmente por
parte de empresas que ja existem ha bastante tempo com lojas fisicas e procuram

inovar para aumentar a quantidade de consumidores dos seus produtos.

Foi possivel concluir que a inovacdo organizacional € uma das principais
caracteristicas dos empreendedores de sucesso, que objetivam trazer mudancas

positivas para as organiza¢des, aumentar a qualidade de seus servi¢cos, a gama de



20

clientes e os lucros. Inserida no ramo da inovacdo, a tecnologia também visa a

melhoria dos bens e servigos oferecidos pelas organizagdes.

Como apresentado no referencial acima, segundo Roberto (2004) a tecnologia
pode ser classificada como materializada, documentada ou imaterial. A inovagao
organizacional e tecnologica tratada no presente trabalho se classifica
principalmente como imaterial. Ela se refere aos conhecimentos tedricos e praticos
necessarios para conceber, fabricar e usar bens e servicos. E o caso do ingresso no
mercado virtual através do comércio eletrbnico, que exige conhecimentos
especificos para gerenciar o dominio das empresas acerca de iniUmeros fatores,
como vendas, pagamentos, controle de estoque, atendimento ao cliente, entregas,
resolucdo de problemas com pedidos e com seguranca dos pagamentos,
atualizacdo do sistema e inovagcdo dos padrdes de apresentacdo do dominio, entre

outros.

Também apresentado anteriormente, a inovacdo tecnolégica se divide em
inovacdo de produto e de processo (AUGUSTO e QUEIROZ, 2007). A entrada no
comércio eletrénico é classificada como inovagdo de processo, que compreende a
utilizacdo de métodos novos ou melhorados de producgédo, incluindo métodos de
entrega de produtos. Isto porgue, a mudanca consiste em comercializar produtos
e/ou servicos virtualmente, e com isso, mudar formas de atendimento ao cliente, de
pagamento, de apresentacdo dos produtos a serem comercializados e das formas
de divulgacao, tanto da marca quanto dos produtos.

A partir do conceito de Nakamura (2001), no qual o comércio eletrbnico é
definido por qualquer atividade que envolva compra e venda e que acontece com o
auxilio de recursos eletronicos, serdo apresentadas a seguir as conclusdes das
entrevistas estruturadas realizadas com gestores de empresas que atuam neste tipo

de comércio.

4.2 Perfil das Empresas
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Para andlise do processo de ingresso no mercado virtual por meio do E-
Commerce, foram identificadas empresas com caracteristicas distintas que atuam

nesse mercado.

Entre as cinco empresas entrevistadas, encontram-se duas empresas que
existem desde a década de 1980 e trés empresas que foram criadas entre 2008 e
2011. Constatou-se que as empresas mais recentes optaram por iniciar seus
servicos ja no mercado virtual, exceto a empresa que comercializa cosméticos

organicos, que entrou nesse mercado pouco tempo depois de ser criada.

Apenas as empresas mais antigas e uma das trés empresas criadas
recentemente possui divisdo de setores, como Recursos Humanos, Setor
Financeiro, Marketing, Departamento Administrativo, entre outros. J& as outras duas
empresas, mais novas no mercado, ainda atuam com poucos funcionarios, de modo

gue o gestor se responsabiliza por todas as tarefas.

As empresas mais antigas possuem uma quantidade de funcionarios bem mais
elevada do que as outras. Uma das empresas, que existe desde a década de 1980,
fabrica seus préprios produtos e se encaixa ha qualificacdo de média empresa, com

relacdo ao seu faturamento.

4.3 Propésitos ao entrar no Mercado Virtual

Por meio das entrevistas, foi possivel identificar as principais motivacdes que
levam empreendedores a ingressar no mercado virtual por meio do comércio

eletrénico.

Entre as empresas investigadas, existem aquelas que ja comercializavam seus
produtos antes de ingressar no mercado virtual por meio de estruturas fisicas e
revistas. Assim como existem aquelas que ja comecaram seus negocios N0 meio

virtual.

Entre as motivacbes dos gestores entrevistados para ingressar no mercado

virtual, estdo a construcdo de uma marca diferenciada, o aumento no faturamento, a
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ampliacdo do sucesso das lojas fisicas das empresas que ja as possuiam, o
acompanhamento das tendéncias nacionais e internacionais, a modernidade, a
praticidade, a acessibilidade, o desejo de atingir mais consumidores, o alcance de
custos baixos para 0s que atuam apenas em redes sociais, 0 enfretamento de uma
concorréncia menor, se comparada ao comeércio com lojas fisicas, e a possibilidade
de comercializar para pessoas do pais inteiro e até para o exterior (alcance de
mercado). Esses dados podem ser associados ao destaque que Felipini (2004) da a
algumas vantagens do ingresso nesse mercado como: a possibilidade de
comercializar produtos para consumidores de qualquer lugar do mundo, a oferta de
comodidade para os consumidores e o0 alcance de vendas diretas para o consumidor

como algumas das principais vantagens de ingresso nesse mercado.

4.4 Processo de Entrada

Os entrevistados comentaram que 0s custos para ingressar no mercado virtual
nao sao pequenos. O Unico caso registrado durante a pesquisa no qual o custo nao
foi importante para tomar a decisdo de atuar nesse mercado foi a empresa de médio
porte, que ja possuia lucros altos e suficientes para inovacfes deste tipo, visto que
esta observa que o investimento no mercado virtual € bem menor do que o
investimento com a estrutura fisica. As outras quatro empresas destacaram os altos
custos e as dificuldades de liberagcdo de empréstimos dos bancos, principalmente
quando a empresa € nova no mercado. Tais dados podem ser confrontados com a
teoria de Felipini (2004) que diz que duas das principais vantagens do ingresso
nesse mercado sao baixo custo de entrada e manutencao de lojas virtuais com custo

mais baixo do que lojas fisicas.

As cinco empresas entrevistadas atuam com websites, mas nem todas possuem
perfil em redes sociais, fato que merece destaque, pois as empresas que atuam
também nas redes sociais afirmam gque isso aumenta as possibilidades de elevar o

numero de consumidores dos produtos.

Para ingressar no mercado virtual, as empresas necessitaram de cursos técnicos
ministrados as pessoas que cuidariam desta nova area. Nakamura (2001) diz que

uma das tarefas mais importantes no plano de negécios para a implementacéo do E-
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Commerce € escolher as pessoas certas para fazerem parte do processo de
implantacédo e, logo em seguida, escolher quem cuidara do gerenciamento do E-
commerce. Assim, observou-se que quatro das empresas investigadas administram
seus proprios dominios na Internet e uma das empresas ainda possui vinculo com a

empresa terceirizada que cuida de seu dominio.

As cinco empresas fazem as entregas dos pedidos por meio dos Correios. Com
relacdo as formas de pagamento, é possivel pagar com cartdes de crédito, boleto
bancario e transferéncia bancaria. A microempresa que possui somente uma
pessoa, 0 gestor, que cuida de todas as tarefas, trabalha também com depdsito em
conta corrente. As empresas trabalham com o Pagseguro (sistema de pagamentos

on-line que garante a seguranca do comprador e do vendedor).

As empresas atualizam seus estoques conforme recebem as mercadorias. Duas
das empresas entrevistadas atualizam os produtos do site semanalmente, uma
empresa atualiza a cada duas semanas e as outras duas empresas atualizam

diariamente, de acordo com o que é vendido.

Questionadas acerca das dificuldades enfrentadas no processo de ingresso no
mercado virtual para atuacdo no E-Commerce, as empresas destacaram a mao de
obra qualificada para lidar com clientes a distancia. Outra observacdo que todos 0s
gestores entrevistados fizeram, foi com relagdo ao alto custo de investimento. Vale
destacar também as fraudes no cartdo e a dificuldade para obter confianca do

cliente que possui resisténcia para comprar algo que néo pode “tocar”.

4.5 Resultados do Ingresso

Quando perguntados sobre o retorno dos clientes, os respondentes das
empresas foram unanimes em dizer que o retorno foi muito positivo. O meio virtual &
algo bastante utilizado atualmente e tende a estar cada vez mais presente na rotina
das pessoas para tratar de assuntos referentes a trabalho, lazer, comunicacéao,

compras, entre outros.
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Namakura (2001) destaca como beneficios do comércio eletrénico a melhoria
da comunicagdo com o publico, a geracdo de novos negOcios por meio de novos
canais de comunicacdo, a orientacdo mais eficiente de clientes nas etapas preé-
venda e pos-venda, a melhora da imagem institucional por meio de dominio proprio,
economia de dinheiro utilizando email como meio de comunicacdo e utilizando a
internet para fazer propagandas, a rentabilidade do investimento em materiais
publicitarios, as transacdes eletrbnicas, distribuicdo de informacBes a publicos
especificos e possibilidade de marketing personalizado. Entre essas, foram
identificadas nas empresas a facilidade que o cliente tem de receber o produto, a
facilidade para escolher e comprar o produto, as trocas sem custos e a praticidade
gue a Internet oferece. Outro destaque foi a possibilidade de oferta de um maior

leque de produtos.

Turban e King (2004) apontam um fator muito importante para a entrada no
comércio eletrénico: o aprendizado sobre o comportamento do consumidor. Eles
dizem que devido ao fato de as empresas trabalharem em um ambiente com grande
competitividade, elas tratam seus clientes da melhor forma possivel para fazer com
que eles consumam suas mercadorias e servicos. E essencial compreender o
comportamento do consumidor para o sucesso das relacdes empresa—cliente. Essa
teoria se encaixa perfeitamente nos resultados da pesquisa, na qual os gestores
entrevistados apresentam a grande possibilidade de aprendizado quando atuam no
mercado virtual. Foram destacados o relacionamento a distancia com o cliente e a

necessidade de se adaptar a novos cenarios montados pelos consumidores.

Deitel, Deitel e Steinbuhler (2004) dizem ainda que as atencfes acerca de
relacionamento com o cliente devem ser reforgcadas por parte de quem o gerencia,
visto que este relacionamento é feito a distancia, assim, se mal gerenciado, pode
fazer com que clientes se sintam insatisfeitos e desistam de consumir o produto de
tal empresa. O custo para manter os clientes atuais € menor do que 0s custos para
conquistar novos clientes. Nesse contexto, os dados obtidos na pesquisa levam
também a conclusdo de que atender um cliente virtual requer habilidades, visto que
o consumidor on-line é exigente quanto a qualidade do produto, preco e prazo de

entrega. Além disso, a oportunidade de atender a diferentes publicos com culturas,
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costumes e habitos diferentes, proporciona uma nova visdo acerca de atendimento

ao cliente.

E valido ressaltar que as empresas investigadas ndo pretendem parar de inovar.
A empresa que possui somente negocios no meio virtual deseja atuar também com
estrutura fisica. Uma das empresas que comercializa roupas deseja elaborar uma
plataforma multifuncional para outras lojas virtuais usarem seu portal de vendas.
Uma das empresas que comercializam calcados deseja construir um layout mais
dindmico, ja a outra empresa que comercializa calcados alegou que deseja ampliar
seus negocios para o mobile commerce, mas nao entrou em detalhes de como seria
esse processo. Por fim, a empresa que comercializa cosméticos organicos preferiu

nao se manifestar sobre futuras inovacgodes.

Por fim, o nivel de impacto da inovacdo que abrange as organizacdes
investigadas se classifica em quatro categorias: caracteristica do produto, do setor,
do fornecedor e do consumidor (STRADER E SHAW, 1997, apud TURBAN e KING,
2004). Isto porque a qualidade deve estar presente no produto oferecido ao cliente
através do site ou da pagina na rede social, o setor que cuida do E-Commerce da
empresa deve prezar pelo bom atendimento ao cliente, a relagdo com os
fornecedores devem ser estabelecidas de forma que os produtos sejam recebidos
dentro dos prazos estabelecidos, visando a constante atualizacdo do site, e por fim,
o consumidor deve ser servido de um bom atendimento, até mesmo naquilo que

trata de solicitagao de reclamacéao.

5. CONSIDERACOES FINAIS

O presente artigo atingiu o objetivo geral ao analisar o ingresso de empresas
no mercado virtual por meio do E-Commerce e com isso respondeu a pergunta:
como é o ingresso de empresas no mercado virtual por meio do E-Commerce? Foi
constatado que apesar de enfrentarem dificuldades ao entrar no mercado virtual, as
empresas que oferecem produtos e servicos de boa qualidade acabam recebendo
retorno positivo dos clientes, principalmente por estarem aderindo a uma forte

tendéncia mundial.
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Atrelada a essa tendéncia, esta o maior aprendizado percebido por meio das
entrevistas com os gestores: atendimento ao cliente. Se por um lado o retorno é
positivo no que se trata do comércio eletrénico, por outro, € necessario estar sempre
atento quanto a ndo deixar que esse retorno se torne negativo. Se o atendimento ao
cliente tem que ser de boa qualidade em lojas com estrutura fisica, no ambiente
virtual esse atendimento tem que ser ainda melhor. O cliente virtual é mais exigente

e 0 atendimento a distancia requer mais detalhamento das operacoes.

A principal limitacdo do trabalho foi a dificuldade de se conseguir permissao
de empresas para a pesquisa. A ideia inicial era fazer um estudo de caso em
profundidade, mas o acesso a empresas que atuam no mercado virtual estava
restrito. Surgiu entdo a ideia de buscar na Internet varias empresas que atuam no
mercado virtual e que estivessem dispostas a conceder entrevista para a pesquisa.
Assim, 0 que seria um estudo de caso, se tornou uma pesquisa com coleta de dados

de cinco empresas brasileiras por meio de uma pesquisa exploratoria.

Como agenda futura, sugerem-se novas pesquisas acerca do E-Commerce,
mas através de estudos de caso, para que sejam analisadas mais profundamente as
vantagens e desvantagens de se atuar no meio virtual. E sugerida também uma
pesquisa exploratoria mais especifica com empresas que atuam em um mesmo
setor, para identificar, em empresas que parecem atuar de forma semelhante,

diferencas relevantes no que tange ao mercado virtual.
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