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RESUMO

O comeércio eletrbnico € um importante instrumento na elaboracdo de estratégias
competitivas das empresas, sendo utilizado cada vez mais como estratégia de
vendas, marketing e alternativa de redugéo de custos. Através dele pode-se comprar
e vender de qualquer parte do mundo sem sair de casa, tornando a vida do
consumidor mais cémoda, além de lhe atribuir maior poder de barganha, pois
através da Internet ele poderd verificar os precos dos fornecedores, variedades de
produtos, condi¢cbes de pagamento e prazos de entrega, contribuindo para que os
precos sejam cada vez menores. A cultura de comprar pela Internet vem crescendo.
Os sinais de crescimento das vendas on-line no Brasil, por exemplo, pode ser
verificado pelo crescimento acelerado das vendas de computadores, dos
investimentos das empresas de informatica e telecomunicacdes e, principalmente,
pelo aumento da confiabilidade no comércio eletrdbnico do numero de e-
consumidores. Outra vantagem do e-commerce é que permite pequenas empresas a
competirem com igualdade de condi¢cdes, pois o0s investimentos para realizar
negoécios no ambiente virtual sdo pequenos, em comparacdo com a infra-estrutura

para montar uma empresa tradicional.

Palavras-chave: Comércio eletrdnico Internet (rede de computacao)
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1 INTRODUCAO

Este trabalho tem como objetivo analisar a expansdo do comércio eletrdnico na
economia brasileira, apontando os investimentos necessarios para sua implantacao
e o0 custo de manutencdo das atividades geradas pelo e-commerce.
Preliminarmente, serd mostrada a importancia do e-commerce como uma eficiente
ferramenta na elaboracdo de estratégias competitivas, relacionando alguns
conceitos da teoria econOmica. Caracterizar-se-4 o Comércio Eletrdnico e a
importancia do consumidor on-line para que se possa observar as vantagens que
favorecem as negocia¢c6es no ambiente virtual, tais como o incremento nas vendas e
0 aumento da competitividade com reducgéo de custos; o melhor relacionamento com
o cliente; a menor burocracia e a melhor imagem corporativa, possibilitando explorar
uma nova modalidade de divulgacédo do produto. Serdo apontados também os sinais
de crescimento e a situagdo do e-commerce no contexto brasileiro, exemplificando
alguns casos de sucesso. Sera visto também o interesse em investimentos em infra-
estrutura e as aliancas estratégicas para atender a Nova Economia, assim como o

crescimento do business-to-consumer (B2C) e do business-to-business (B2B).

De acordo com o quadro referencial tematico pode ser visto que houve um
crescimento na quantidade de internautas, evidenciando a confianca na rede em
executar transacBes comerciais, estimulando altos investimentos e acelerando o
crescimento nas vendas de computadores. A partir desses dados o referido estudo
ird buscar resposta para a seguinte questao, baseado em dados registrados a partir
da década de 90: nos anos recentes houve dinamizacdo do comércio eletrénico

brasileiro?

O aumento crescente da confianca na rede e da quantidade de internautas, das
vantagens e comodidade de comprar na Internet a qualquer hora e dia ou da noite,
além de uma vasta possibilidade de adquirir informacées, vem contribuindo, nao

apenas para o crescimento nas vendas, mas para sua dinamizacéao.

A Internet se torna um ambiente propicio para a divulgacdo de produtos e a
realizacdo de negdcios, pois afinal de contas, € um lugar (virtual) freqiientado por

milhares de pessoas diariamente. “O uso da Internet para fins comerciais é,



atualmente, uma tendéncia definitiva, e os desenvolvimentos na rede deverdo

contemplar as necessidades desta nova massa de usuarios.” (BRANSKI, 1997)

A referida andlise, que este trabalho propde desenvolver, serd de grande utilidade
pessoal, pois pretendo buscar informacdes e novas idéias para desenvolver um
projeto viavel de uma loja virtual, podendo proporcionar informacdes preliminares
para quem desejar conhecer o processo de implantacdo de um site comercial. Sera
interessante, também, para os pequenos e médios empresarios com pouca cultura
em informatica, possibilitando conhecer uma nova alternativa de comercializacdo
dos seus produtos e servicos, com custos menores, permitindo uma maior
aproximacdo com o cliente, colhendo suas opinides; oferecendo informacdes
detalhadas dos produtos; possibilitando-lhe a comodidade de fazer pedidos,

recebendo-os sem sair de casa.

As pessoas estdo saindo de casa cada vez menos devido a rotina diaria estressante
ou mesmo por medo da violéncia urbana. Assim, o chamado Estilo de Vida Web?,
segundo a Secretaria de Politica de Informatica (BRASIL, 2002), tornou possivel um
relacionamento virtual entre as empresas e seus clientes, e entre as empresas e

seus fornecedores e parceiros.

Pesquisa realizada pela Secretaria de Politica de Informatica (BRASIL, 2002),
mostrou indices elevados de crescimento das vendas e dos investimentos ligados ao
comércio eletrdnico na Internet, dai decorrendo o aumento na produtividade e
competitividade das empresas que adotaram a Internet como ferramenta para
incrementar seus negdcios, pois diante da globalizacdo, o Comércio Eletrénico foi
uma alternativa trilhada pelas empresas para manterem-se no mercado interno e

expandirem-se em direcdo ao mercado externo.

! E a parte gréfica da Internet. Com a popularizacéo da rede através do hipertexto, textos e imagens formam uma verdadeira
teia onde a navegacao se torna simples e agradavel apenas com um cliqgue do mouse.



2 E-COMMERCE E ECONOMIA

As empresas, seguindo a tendéncia global de liberalizacdo dos mercados e
expansao dos servi¢os, vém utilizando o comércio eletrbnico como estratégia de
vendas, marketing e custos menores para manter-se ou mesmo conquistar novos

mercados.

O objetivo deste capitulo é mostrar a importancia do comércio eletrdnico como um
modelo competitivo na Internet, auxiliando as empresas como uma ferramenta
eficiente na elaboracgédo das estratégias competitivas. Utilizando, para esta finalidade,
alguns conceitos da teoria econdmica como: economia de escala, economia de
escopo, mercado, vantagem competitiva, estratégia competitiva, oligopdlio e teoria

dos jogos.

O principio das economias de escala® é perfeitamente aplicavel ao e-commerce, pois
permite a substituicdo de atividades de retorno decrescentes por outras de retornos
crescentes (TIGRE, 2000, p.21). O comércio eletrénico permite reducéo dos custos e
incremento nas vendas, na medida que se torna um novo canal de distribuicdo e
marketing, beneficiando o consumidor com vantagens que néo teria ao adquirir um
produto ou servico pelo método tradicional. As economias de escopo® também
fazem parte da realidade do e-commerce na medida em que possibilitam outros
rendimentos como aluguel de espacos virtuais para banners, por exemplo, além da
venda e divulgacao dos produtos ou servigos da propria empresa. Um mesmo site
pode reunir atividades comerciais, divulgagédo, manter contatos com fornecedores e,
até mesmo, atividades ligadas a recursos humanos da prépria empresa,

caracterizando uma economia de escopo.

Definindo o mercado como um “lugar” (espaco, no caso da Internet) onde os precos
sdo determinados (PINDYCK, 1999, p.9), é facil imaginar porque € possivel que os

precos diminuam no ambiente virtual. A interacdo dos compradores com 0s

2u

(...) a empresa apresenta economia de escala quando ela é capaz de duplicar sua produgdo com menos do
que o dobro dos custos. (...)” (PINDYCK, 1999, p.237)

* Quando possui “(...) vantagens de produgéo ou de custo quando produz dois ou mais produtos, em vez de
apenas um. Tais vantagens poderiam advir do uso de insumos ou de instalacdes de producgéo, de programas
conjuntos de marketing ou possivelmente da economia nos custos de uma mesma administragao.
(...)"(PINDYCK, 1999, p.240)



vendedores sdo maiores. Os consumidores tém um poder de barganha maior, pois
podem consultar as caracteristicas e os precos dos produtos em diversas lojas sem
sair de casa, efetuando a compra naquela que oferecer o melhor. Essa atitude leva
as empresas a praticarem o menor preco possivel, além de oferecer qualidade,

condi¢Bes de pagamento e prazo de entrega que satisfacam o cliente.

Para uma empresa manter, no longo prazo, taxas de retorno sobre o investimento
superiores ao custo do capital € fundamental criar vantagem competitiva sustentavel
(PORTER, 1985, p.3/9). “Embora uma empresa possa ter inUmeros pontos fortes e
pontos fracos em comparagdo com seus concorrentes, existem dois tipos basicos de
vantagem competitiva que uma empresa pode possuir: baixo custo ou
diferenciacao*.” (PORTER, 1985, p.9) O comércio eletrdnico possui caracteristicas
gue reinem as duas vantagens através da economia de escala — possibilitando
baixar os custos, e da economia de escopo — possibilitando a diferenciacéo. Estas
vantagens originam-se da estrutura industrial’, resultando da habilidade da empresa

em lidar com as cinco forcas® competitivas, melhor que os rivais. (PORTER, 1985,
p-9)

Apesar do e-commerce reunir caracteristicas para obtencdo das duas vantagens
(custo e diferenciacéo), Porter afirma que “(...) € preciso que uma empresa faca uma
escolha (...) sobre o tipo de vantagem competitiva, que busca obter e sobre 0 escopo
dentro do qual ird alcanca-la.” (PORTER, 1985, p.10) Sendo assim, ao escolher o
comércio eletrdnico como uma estratégia competitiva, a empresa devera escolher se
irhd explorar a vantagem de “Lideran¢ca no Custo” ou “Lideran¢a na Diferenciacao”
como caracteristica principal. Ao optar pela lideranca no custo, a diferenciacdo nao
podera ser ignorada, pois se o produto ndo for aceito pelo comprador, seu prego
devera reduzir abaixo da concorréncia para ndo perder vendas, podendo anular os
beneficios de ser um lider de custos. (PORTER, 1985, p.12) Por outro lado, ao

sustentar uma diferenciacdo a empresa ndo podera ignorar sua posicdo em relacao

* Com a diferenciagéo a empresa é recompensada pela sua singularidade com um prego-prémio. (PORTER,
1985, p.12)

® Define-se como industria “(...) um conjunto de empresas que vende o mesmo produto ou produtos correlatos.
Com efeito, a industria corresponde ao lado da oferta do mercado,” (PINDYCK, 1999, p.10)

¢ As cinco forgas competitivas sdo: a entrada de novos concorrentes, a ameagca de substitutos, o poder de
negociacao dos compradores, o poder de negociacdo dos fornecedores e a rivalidade entre os concorrentes
existentes. (PORTER, 1985, p.3)



ao custo, devendo reduzi-lo em todas as areas desde que ndo afete a diferenciacao.
(PORTER, 1985, p.12)

E preciso cautela ao escolher uma estratégia, além de escolher a principal
caracteristica a ser explorada (lideranga no custo ou lideranca na diferenciagdo) o
empreendedor virtual deve adotar politicas de preco, marketing e venda, de acordo
com as informagdes acerca dos concorrentes e dos consumidores potenciais,
adotando assim, um comportamento estratégico. Segundo Byrns e Stone, “O
comportamento estratégico significa investigar o que as outras pessoas
provavelmente fardo em uma situacdo especifica e entdo seguir taticas que

maximizam qualquer perda para vocé.” (1996, p.262)

Este comportamento visa adotar o paradigma Estrutura — Conduta — Desempenho,
gue significa investigar o tipo de estrutura de mercado em que uma empresa opera,
ou seja, 0 nimero de compradores e vendedores, o nivel de diversificacao,
diferenciacdo de produtos, barreiras a entrada, condi¢Bes de custo e economias de
escala. Essa estrutura de mercado determina a conduta de cada empresa, como as
politicas de fusbes e aquisi¢cdes, pesquisa e desenvolvimento, estratégias de precos,
decisdes de producdo, estratégias de investimento e publicidade. Por sua vez, gera
um desempenho global da indUstria, ou seja, gera a eficiéncia produtiva e alocativa,

0 progresso técnico, a lucratividade e a valorizacdo da empresa.

A estrutura de mercado formado pelo comércio eletrdnico tende a obstruir a entrada
de novas companhias, onde apenas algumas empresas competem entre si,
caracterizando o oligopélio. Ao escolher uma estratégia para obter a lideranca
(lideranga no custo ou na diferenciagdo) tornard a entrada de novos concorrentes
mais dificil, pois o poder de barganha dos compradores exigird maior eficiéncia para

entrar no mercado.

A eficiéncia técnica do comercio eletrdnico favorece a criacdo de economias de
escala, ao tornar a empresa capaz de produzir a um baixo custo, favorecendo
estruturas de mercado como o oligopalio.

As empresas virtuais (oligopolistas) possuem diversas estratégias a sua disposicao

como 0s ajustamentos de precos, producdo, linhas de produtos e capacidade,



publicidade e caminham em direcdo as inovagbes tecnoldgicas. A rivalidade entre
elas desenvolveu a teoria dos jogos, que é “o estudo das acOes estratégicas
integradas entre tomadores de decisdes interdependentes.. (BYRNS; STONE, 1996,
p.265) Os jogos podem ser de dois tipos: jogos nao-cooperativos e jogos
cooperativos (BYRNS; STONE, 1996, p.265). Nos jogos n&o-cooperativos 0s
competidores econémicos ndo mantém comunica¢cdo uns com 0s outros e, portanto,
procuram seguir estratégias dominantes que consistem em adotar a melhor resposta
para qualquer estratégia que o0s outros jogadores possam escolher, (BYRNS;
STONE, 1996, p.265) Considerando o0s provaveis comportamentos dos seus
oponentes, sera determinada “(...) independentemente uma estratégia de preco ou
de propaganda, visando aumentar suas fatias de mercado.” (PINDYCK, 1999,
p.514). J& os jogos cooperativos “(...) permitem aos jogadores acertar acordos e 0s
jogadores podem formar aliancas. (...)" (BYRNS; STONE, 1996, p.266) com o
objetivo de tornar possivel um resultado cooperativo, onde ambas as partes serao
beneficiadas. Um bom exemplo sdo iniciativas em conjunto “(...) para desenvolver
uma nova tecnologia (ha qual nenhuma das duas teria know-how suficiente para
obter sucesso sozinha).” (PINDYCK, 1999, p.514)

Além dos jogos acima citados, existe a definicdo do “Primeiro Movimento” que
consiste em um jogador empresarial esperar 0 movimento inicial do adversario para
adotar a mesma estratégia, pois, de acordo com o exemplo da IBM e Compaq de
Byrns e Stone (1996, p.267)

(...) Ambos os fabricantes devem selecionar dispositivos acionadores de
discos flexiveis pequenos (3,5 polegadas) ou grandes (5,25 polegadas),
como padrdo para seus computadores, e ambos ganham usando os
mesmos tamanhos. Seus pagamentos ilustram por que tomar a decisdo
inicial ou o primeiro movimento pode ser altamente lucrativo para as firmas.
(...) A primeira firma a introduzir seu padrdo claramente determinard o
padrédo da industria. Cada um desses equilibrios é também um exemplo de
um equilibrio de Nash’.

Até agora foram considerados, na teoria dos jogos, eventos de um sé movimento,
porém na vida real sdo envolvidas sequéncias de escolhas, onde os jogadores
devem optar pelo melhor conjunto de escolhas ao longo do tempo, caracterizando os

Jogos Dinamicos. Para os jogos repetitivos as possibilidades de estratégias sao a



inflexdo e o pagamento na mesma moeda. Numa estratégia inflexivel a empresa se
recusa a se comprometer numa posicdo até que a outra tome a iniciativa. Ja a
estratégia do pagamento na mesma moeda inicia com ambos agindo
cooperativamente e, depois, havera uma repeticdo da escolha do oponente em
relac@o ao periodo anterior. (BYRNS; STONE, 1996, p.268)

Com o advento do comércio eletrdnico a escolha das estratégias, segundo a teoria
dos jogos, tornou-se mais facil. Uma loja virtual para sobreviver deve agradar, ao
méaximo, o internauta com interesse em comprar e, para isto, deve disponibilizar
informacGes acerca do produto e do préprio neg6cio para transmitir maior
confiabilidade. Sendo que estas informacdes estardo disponiveis nao s para 0s
possiveis clientes, mas para os fornecedores e concorrentes, tornando 0s jogos
empresariais mais transparentes. Neste caso, na teoria dos jogos ndo-cooperativos
(sem acordos ou aliangas), a estratégia dominante poderia ser escolhida baseada
em algumas informa¢bBes que estivessem on-line, caracterizando entdo um jogo
dindmico com estratégia inflexivel, tomando uma iniciativa apenas ap0s analisar o

contelido do site do adverséario.

A grande questdo do comércio eletrdnico € ser encarado como uma atividade
econdmica. O e-commerce pode ser uma poderosa ferramenta para as empresas
gue queiram entrar no mercado, devendo, entretanto, analisar essa “Nova

Economia” a partir da tradicional teoria econémica, pois segundo Tigre (2000, p.21):

(...) Existe, hoje, muita discussdo acerca da capacidade de a teoria
econbmica explicar a forma particular de funcionamento da economia
digital.(...) Autores como Shapiro e Varian (1999) defendem a tese segundo
a qual “a tecnologia muda, as leis da economia, nao”, e apostam na adogao
de principios econdémicos duraveis para explicar a economia da informagao.

Desta forma as empresas estardo mais capacitadas para melhor escolher
estratégias competitivas e, assim, participar dos jogos empresariais visando manter-

se no mercado.

"“Um equilibrio de Nash é uma combinag&o estratégica em que nenhum jogador tem um incentivo liquido para
mudar, a menos que os outros jogadores mudem.”



3 CARACTERIZAGAO DO COMERCIO ELETRONICO (E-COMMERCE)
3.1 CONCEITUANDO O E-COMMERCE

O Comércio Eletrdnico, segundo Comércio... (1998), é:

(...) fantastica versdo eletronica (...) pode-se comprar e vender
absolutamente de tudo, em qualquer lugar do mundo, com grande rapidez,
eficiéncia e (ainda por cima) redugéo de custos (...) as fronteiras comerciais
entre os paises vao virtualmente deixando de existir, jA que todas as etapas
do negécio — desde a busca do produto até a sua entrega ao cliente —

podem ser feitas através do computador.

Uma rede de computadores € caracterizada pela comunicabilidade entre eles. Ja a
Internet € um conjunto de redes do mundo inteiro, sem que haja um comando
central. O que faz os computadores se comunicarem com outros em qualquer parte
do mundo é o Transmission Control Protocol/Internet Protocol (TCP/IP), segundo As
diversas... (1998, p. 59).

A Internet cresceu visando, inicialmente, o acesso a informacédo e a comunicacéo. “O
correio eletrénico, ou e-mail (eletronic-mail), € o recurso mais antigo e mais utilizado
da rede e pode enviar programas, textos e imagens.” (AS DIVERSAS... 1998, p.59).
A partir dessa utilizacdo a Internet passou a difundir-se com as mais diversas

finalidades até chegar ao comércio eletrénico.

O Comércio Eletrénico Indireto, conforme Brasil (2003, p.09) é aquele no qual o
produto comercializado sé pode ser entregue por meios tradicionais de distribuicéo,
ou seja, quando realizado com produtos tangiveis. Esta forma de e-commerce tem
pouca diferenca quanto as vendas tradicionais realizadas por telefone ou catalogos.
ApOs a concretizacao do pedido a entrega ser4 da mesma forma como se fosse uma

empresa nao-virtual.

O Comércio Eletrénico Direto de acordo com Brasil (2003, p.10) é uma forma de
comércio eletrdnico que leva em conta produtos e servicos digitalizaveis, ou seja,

puramente virtuais como: download® ou execucéo de programas, musicas e filmes;

® Ato de capturar arquivos da Internet.



prestacdo de consultorias e treinamentos; disponibilizacdo de diversdes/jogos

virtuais, entre outros.

No E-Business (negocio eletrbnico) estd incluido o e-commerce, conforme a
Secretaria de Politica de Informatica (BRASIL, 2002), pois € um conjunto de
estratégias da empresa que além de realizar as vendas e todas as atividades ligadas
ao comércio, envolve também processos que vao desde decisdes de producao,
niveis de estoque, criacdo de novos produtos, até a administracdo de riscos,
finangas, recursos humanos, entre outros. Todos esses processos direcionados para

0 ambiente virtual (realizado na Internet).

O Business to Business (B2B) € um tipo de e-commerce entre empresas, realizando
atividades como pedidos de mercadorias (insumos, equipamentos, materiais de
escritério, etc.), recebimento e pagamento de faturas, troca de dados, pesquisa de
precos e busca de novos parceiros, entre outras, segundo a Secretaria de Politica
de Informética (BRASIL, 2002).

O Business to Consumer (B2C), de acordo com a Secretaria de Politica de
Informatica (BRASIL, 2002), é um outro tipo de comércio na Internet, similar ao
comeércio varejista tradicional, onde, “Nesta categoria, a empresa vende diretamente
ao consumidor. (...)” A partir de informacdes detalhadas referentes ao produto, o
cliente realiza a compra. “Este tipo de comércio permite manter baixos estoques de

produtos, que podem ser montados ou adquiridos na medida em que sao escoados.

€.y

3.2 FUNCIONAMENTO DO COMERCIO ELETRONICO

As lojas que resolvem vender e divulgar seus produtos e servicos através da Internet
podem utilizar seus proprios web sites (paginas na internet), ou juntar-se com outras

lojas em espagos virtuais chamados de shoppings virtuais.

Essas lojas e shoppings tém fachadas, corredores, portas, quiosques e
anuncios luminosos. O cenario na tela lembra um videogame interativo. Se
o cliente clicar sobre a fachada de uma loja, comecga a ver os produtos
colocados a venda, os pregos, as caracteristicas das mercadorias, as fotos,
etc. (AS DIVERSAS... 1998, p. 61)



As desenvolvedoras dos shoppings virtuais convidam as lojas para participar do
empreendimento. Muitas lojas s6 existem virtualmente, mas ja existem lojas (e
shoppings) tradicionais criando versbes on-line de seus estabelecimentos para nao

ficar de fora dessa nova e moderna tendéncia.

As lojas virtuais procuram simplificar o maximo possivel a operacdo de compra.
Através de Links® espalhados pelo site o consumidor procura o produto ou servico
desejado e, ao decidir, faz o pedido através de formulérios eletrénicos, podendo

escolher o produto, a quantidade, forma de pagamento e local de entrega.

Entre as formas de pagamentos, as mais utilizadas sé@o através do cartdo de crédito
e 0 bloqueto bancario onde a ficha de compensacéo pode ser impressa pelo proprio
consumidor, mas podem ser utilizados também o depdsito bancario e o pagamento

contra-entrega.

A forma mais nova de pagamento é através do dinheiro eletrénico, ou seja, moeda
virtual que ninguém vé. Para utilizar essa nova modalidade de pagamento tanto o
consumidor quanto o vendedor devem estar registrados no banco. “Um aspecto
interessante do dinheiro eletrénico € o fato do comprador permanecer andnimo ao
vendedor. Mas, [...] o vendedor é sempre identificado [...] no momento em que ele
deposita o dinheiro eletrénico no banco que o emitiu.” (COMERCIO... 1998, p. 02)

As duas primeiras etapas do comércio eletrdnico — ou seja, a busca de um
produto e a colocacdo do pedido de compra através da Internet — sdo
relativamente simples e transparentes. As coisas comeg¢am a complicar um
pouco na hora do pagamento on-line com cartdo de crédito, por questdes de
seguranca e sigilo de informagéo. A final, quando vocé fornece o nimero do
seu cartdo para algum usuario da Internet, o risco deste nimero “vazar”
para toda a rede é sempre preocupante. Mas hoje ja existem alguns
mecanismos de prote¢do para os pagamentos on-line, através dos quais o
ndmero do cartdo de crédito do cliente aparece somente sob forma
criptografica, ilegivel para qualquer pessoa — inclusive para quem esta
vendendo o produto. Com os grandes avangos tecnoldgicos na area de
seguranga, individuos e empresas tém adquirido uma confianga cada vez
maior neste novo processo de pagamento on-line. Prova disso é a forte
presenca do setor bancério na Internet. Hoje, praticamente todos os bancos
de médio e grande porte (inclusive os do Brasil) oferecem seus servigos na

° Pode ser uma figura, foto, ou texto sublinhado que, a um clique, passa para outra pagina (home page) sugerida pela figura,
foto ou texto sublinhado.



Internet, transferindo fundos, gerenciando contas e fazendo aplicagGes de
dinheiro, com grande seguranca. (COMERCIO... 1998, p. 02)

Outra atividade fundamental para o bom funcionamento do comércio eletrdnico é a
logistica. Nao basta ter uma excelente estratégia de venda com produtos e precos
“imbativeis” se a entrega ndo funcionar satisfatoriamente. A logistica envolve
atividades de armazenagem e transporte, assim como, mantém informagfes acerca
dessas atividades para melhor atender aos objetivos (receber a mercadoria com as
especificacfes e prazo esperado) do cliente, além de planejar, implementar e

controlar essas atividades em busca do menor custo possivel. (BRASIL, 2002, p. 03)
3.3 VANTAGENS DO E-COMMERCE

Qualquer empresa, por menor que seja, com esta nova modalidade de
comercializac@o tera acesso a uma maior fatia do mercado, inclusive o mercado
internacional, além de possibilitar adquirir informacdes que antes s6 as grandes

empresas tinham, podendo competir em igualdade de condi¢des.

N&o é preciso fazer altos investimentos em instalacdes e estoques para abrir uma
loja na Internet, basta administrar junto aos fornecedores estratégias de entrega,

redirecionando os pedidos para seus estabelecimentos.

Praticamente qualquer pessoa que tenha condicdes de investir na
montagem de um site e pagar cerca de R$ 150 por més pela hospedagem e
utilizagdo de um sistema de comércio eletrdnico pode se candidatar a ter
seu préprio negécio na Web. E a popularizacdo e democratizagio dos
negécios. (COMERCIO... 1999, p. 27)

O comércio eletronico favorece as pequenas empresas, ndo apenas pelo menor
investimento, mas também pela facilidade de negociacéo através da Web. Segundo
Com... (1999, p.27) todos aparentam ter a mesma cara podendo negociar de igual
para igual. Além disso, torna possivel eliminar intermediarios entre a inddstria e seu
cliente potencial, poupando parte dos custos de distribuicdo e agilizando o processo
de venda e o planejamento da producdo. Além disso, a eliminacdo dos
atravessadores, que ndo agregam valor a cadeia produtiva, reduz o ciclo de
producao industrial e os niveis de estoques de mercadorias e insumos. (COM...,
1999, p.29).

-
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promoc¢éo e venda se torna ainda mais eficiente quando o produto jornal, revistas,
enciclopédias, artes gréficas (gravuras, desenhos técnicos), software (em geral)

pode ser entregue em forma digital. De acordo com Shapiro (1999, P.37):

(...) assim como os vendedores de novos tipos de pasta de dentes
distribuem amostras gratis através de campanha de mala direta, os
vendedores de bens da informacdo podem distribuir amostras gratis pela
Internet.

A diferenca entre os dois exemplos acima € que o vendedor da pasta de dentes tera
custo de embalagem, distribuicdo e producdo por cada amostra, enquanto o
vendedor de informacao, praticamente, ndo tera custo para oferecer, gratuitamente,
uma amostra pela Internet, pois, segundo Shapiro (1999, p.37) “(...) as copias séo

gratis tanto para o produtor quanto para o consumidor (...)", porque:

Na linguagem de economia, os custos fixos de producdo sao grandes, mas
0s custos variaveis de reprodugdo sdo pequenos. Essa estrutura de custo
conduz a uma economia de escala substancial: quanto mais vocé produz,
mais barato é seu custo médio de produgdo. Entretanto, existe ai mais do
gue a simples economia de escala: Tanto os custos fixos quanto os custos
variaveis de produgdo da informagdo tém uma estrutura especial. (lbid,
1999, p.36-37).

7

A producdo de informacdo é considerada uma estrutura especial porque o0s
componentes dominantes do custo fixo sdo custos amortizados, ou seja, se a
producao for suspensa nao tera como recuperar 0 que ja foi gasto. Porém, “é essa
combinacdo de baixos custos incrementais e operacdo em larga escala que leva as
margens de lucro bruto de 92% desfrutadas pela Microsoft”. (SHAPIRO, 1999, p.37)

Apesar dessa revolucdo tecnoldgica transformar a economia tradicional em uma
“Nova Economia”, cada vez mais as empresas, paises, regides e pessoas precisam
incrementar sua produtividade e competitividade para gerar mais riqueza e manter-

se no mercado.

A continuidade na economia contemporanea depende muito da capacidade de
adquirir, processar e transmitir em alta velocidade e para qualquer lugar,
informac8es e conhecimentos.

_ -1 [A2] Comentario: Explicar
antes o que é “rede” em um
paréagrafo.




Estimulados pela forte expansdo e alta penetracdo da Internet nos mais
variados setores da sociedade, empresas, 0rgdos governamentais,
instituig6es financeiras e consumidores cada vez mais integram-se a grande
rede mundial. (CARDOSO, 1999, p.71)

A nova era do capitalismo € caracterizada, ndo apenas pela nova estrutura em rede,

mas também pela nova forma de ganho.

Segundo Cardoso (1999, p.71) o valor das a¢bes da livraria virtual Amazon.com
equipara-se ao do laboratério farmacéutico Pfizer — dono da patente do
medicamento Viagra -, que ja existe a décadas, com vdrias industrias espalhadas
em 12 paises, e cerca de 70 mil funcionarios, enquanto a Amazon.com emprega 320

funcionarios no seu sexto ano de existéncia vendendo livros e discos.

O conceito de comércio eletronico que vem ampliando as relacées comerciais entre
os fornecedores e seus clientes, segundo a Secretaria de Politica de Informatica,
através desta “(...) forma de comércio... (0)... produto é conhecido, demostrado e

vendido por meios eletrénicos.” (BRASIL, 2002)

Ademais, vem proporcionando maior economia de tempo e dinheiro nas compras
corporativas, ou seja, a compra de materiais de manutenc¢ao, escritorio e operacdes
em geral. Desta forma as rotinas trabalhosas, envolvendo muitos papeis, estdo
sendo substituidas por aplicac6es de auto-atendimento. Os compradores, por sua
vez, podem garantir sua politica interna, aprovando pedidos; e os fornecedores

podem manter seu catélogo centralizado e sempre atualizado.

Brasil (2002) aponta alguns fatores de sucesso para sites de comércio eletronico:

¢ Iniciativas de marketing que atingem o publico alvo através de andlises de
comportamento dos consumidores, personalizando o atendimento e gerando
oportunidades de vendas;

e arquitetura e navegabilidade que permitem personalizar o contetdo direcionando
para a venda, ao invés de apenas listar os produtos;

¢ atendimento automatizado, com respostas rapidas as duavidas dos clientes,



acompanhando os pedidos e fornecendo servi¢os personalizados.

Branski (1997, p.109) ainda aponta algumas possibilidades de uso da Internet,

ligados ao comércio eletrdnico:

e divulgar produtos e servicos;

e encontrar parceiros e/ou fornecedores;

e encontrar informag@es valiosas, principalmente em relacdo aos consumidores ou
potenciais consumidores, adequando as expectativas de mercado e a criagcao de
novos produtos;

¢ atendimento diferenciado a clientes;

e recrutar empregados; e

o melhorar a imagem corporativa; entre outras.

Segundo Goéis (2000) a principal vantagem do comércio eletrénico € a eliminacédo da
distdncia. A concorréncia deixou de ser local ou regional para se tornar global,
exigindo das empresas uma postura mais competitiva em relagdo aos seus
concorrentes. Outras vantagens também sédo apontadas como: a compra direta; a
reducdo dos custos; a situacdo de comando por parte do comprador; a néo
existéncia de horarios de funcionamento para as transacdes comerciais; a entrega
eletrbnica para alguns tipos de produtos e servicos; o dinheiro eletrénico; além da
seguranca do pagamento on-line, “dado os progressos conseguidos com as técnicas

de seguranca e privacidade.” (GOIS, abr.2000)

Para caracterizar bem as vantagens do uso das ferramentas da Internet no comércio

eletronico vale citar Tapscott (1997, P.168):

Somos realmente uma vinicola virtual. Compramos uvas de outras vinhas.
Alugamos espaco de produgdo em outras vinicolas. Contratamos artistas de
talento para produzir os rétulos de nossos vinhos. Adquirimos materiais
como garrafas e rolhas de outras fontes. Alugamos espaco de
armazenamento.

Toda a atividade relatada acima € feita pela Internet. Eles usam a tecnologia da

informacdo para monitorar tudo, e também vendem pela Internet. Na sua



HomePage'® eles fornecem informacdes sobre seu produto e mostram como fazer o

pedido eletronicamente.

O comeércio eletrbnico quando bem direcionado tem capacidade de aumentar o
faturamento, atingindo freqiientemente os clientes certos através de ferramentas de
cross-selling™ e up-selling*?. De acordo com Brasil (2002, p. 04) os sites que
direcionam e personalizam o0s servicos e produtos, sdo recompensados,

consequentemente, com clientes cada vez mais fiéis e aumento do consumo.

3.4 AIMPORTANCIA DO CONSUMIDOR

O cliente no comércio eletrbnico como em qualquer negdcio tradicional é a peca
mais importante na relacdo comercial. Um cliente bem atendido e orientado se
tornara “fregués” do estabelecimento, com certeza. Hoje € evidente a preocupacao
dos empresarios, competentes e bem informados, em preparar seus funcionarios,

oferecendo-lhes cursos de capacitacdo, para melhor atender seus clientes.

No comércio virtual a preocupagdo em cativar o cliente é ainda maior, pois ele passa
a ter maior poder de barganha, devido a grande quantidade de informacdes

disponiveis na rede.

Apbs a escolha do tipo de negécio que sera realizado no site comercial, o principal
procedimento do planejamento de um site ligado ao comércio eletrdnico é a escolha
do publico alvo. Esse passo € tdo importante que ja existe um novo tipo de
marketing, segundo Brasil (2002, p. 04) — Marketing de Relacionamento — que é o

atendimento personalizado e individualizado.

Americanos e Europeus ja praticam na Internet o Marketing de
Relacionamento. Pregos e Servigos individualizados sao a tdnica desta
estratégia, intensificando a relacdo da empresa com o cliente e tornando
esta relacdo muito mais préoxima através do desenvolvimento de
ferramentas e meios que permitam um contato direto com o consumidor,
com o objetivo de criar no cliente fidelidade em relagdo & marca.

*° pagina na Internet

* Método de venda por associagdo, nomeadamente na Internet. Um internauta que percorra um mercado virtual e decida comprar um produto
tem assim acesso a propostas de produtos associados, provenientes ou ndo do mesmo site. (www.canalebiz.com/glossario.php?idsection=6,
acesso em 23/10/2003)

2 Método de marketing através do qual o vendedor — jogando com a configuragdo do produto e a formag&o da opinido do cliente — persuade o
internauta a comprar o artigo a um prego mais alto do que ele tinha previsto. (www.canalebiz.com/glossario.php?idsection=6, acesso em
23/10/2003)



De acordo com a definicdo de Marketing de Relacionamento, é preciso identificar
bem o perfil do consumidor final para atingir resultados ainda mais eficientes. Ao
determinar o publico alvo, a empresa tera condi¢bes de orientar o consumidor nas
suas compras, pois terd informacgdes sobre o produto que necessita, sua aplicacéo,

e podera sugerir aplicaces por ele ainda ndo percebidas.

As pesquisas norte-americanas apontam que uma empresa moderna para
sobreviver, principalmente em mercados saturados precisa primeiro manter a base
de clientes, depois conquistar novos, além de ampliar o conhecimento do perfil e das

necessidades do consumidor.

Qualquer lugar frequentado por milhares de pessoas diariamente, de qualquer parte
do mundo, se torna um ambiente favoravel para divulgar e realizar negocios,
segundo Branski (1997, p.109). Mas para desfrutar dessas vantagens € preciso
tracar o verdadeiro perfil do internauta que pode se tornar um consumidor final.

Brasil (2002, p.03) listou algumas verdades a respeito do perfil do consumidor virtual:

e 0 cliente ndo gosta de perder tempo na Internet;

e tem necessidade de encontrar e, muitas vezes consumir, produtos e servicos que
Ihe agradem ou que lhe parecam necessarios;

e espera receber uma confirmacdo da compra com o produto ou servigo
descriminado corretamente; e

e espera receber o produto em perfeitas condigdes, com possibilidade de uma

eventual troca e assisténcia técnica.

Brasil (2002, p.03) também sugeriu algumas formas de como conseguir o perfil do

consumidor final. Sao elas:

Via e-mail;

chat de conversacéo;

féruns de discussao;

navegacao por sites de concorrentes;



¢ preenchimento de formularios eletrénicos;
e promocdes on-line; ou

¢ através da contratacao de empresas especializadas.

O comércio eletrénico € uma tendéncia definitiva, contemplada para atender as

necessidades desta nova massa de usuarios.

Tudo foi feito eletronicamente, o cliente ndo perdeu tempo e recebeu
exatamente o que pediu, de acordo com as informagdes que constavam na
home page, pelo preco que pagou, no local e data solicitados, Sendo assim,
muito provavelmente, este cliente sera um cliente satisfeito. E a satisfagéo
dele é objetivo da empresa. (BRASIL, 2002, p. 03)

Segundo a Com... (1999, p.29) a busca de produtos na Internet é uma das
atividades mais importantes hoje em dia, perdendo apenas para o correio eletrénico

(e-mail) em intensidade de uso.



4 E-COMMERCE NO BRASIL

O comércio eletrénico vem sendo bastante difundido entre as empresas brasileiras,
segundo levantamento da Camara-e.net - Camara Brasileira de Comércio Eletrénico
— (2002) que informou ter tido em 2002 aumento de 40% no indice de empresas

que usam a Web para pesquisar pregos.

No Brasil ja existem dados otimistas em relagdo ao comércio eletrénico. Segundo
Com... (1999, p.24) cerca de 30% das vendas de carros, em 2002, teriam sido feitas
pela Internet, conforme informacdes no site da Volkswagem. Ja o site da montadora
BMW funciona como um showroom, onde podem ser encontrados os tipos de carros
disponiveis, além de se poder escolher a cor, opcionais e forma de pagamentos.
Apb6s a escolha do carro a empresa manda-o para a concessionaria BMW mais

proxima, onde o veiculo sera retirado e todos os papéis assinados.

Além das concessionarias de veiculos, o mercado fonografico brasileiro também
anda em alta, com o0 crescimento nesse segmento, pois as gravadoras e
distribuidoras buscaram novas alternativas de comercializacéo. Como os
consumidores da classe A e B na faixa de idade entre 18 e 40 anos se interessam
mais pela comodidade em receber o disco em casa do que pelo preco dos CDs,
segundo os sites Shoptime e Music Club, ai entra a Internet como uma nova

alternativa.

O comércio varejista, segundo a Com... (1999, p.25), estd bem representado pela
loja virtual Ponto Frio, cujas vendas pela Internet vém registrando crescimento de
33% a cada trés meses. No site da empresa o internauta encontra eletrodomésticos,

materiais de escritério, telefones celulares, entre outros produtos.

Outro segmento bem difundido é a venda de computadores que ja podem ser
comercializados pela Internet, possibilitando ao internauta configurar o computador
gue pretende comprar. A ordem vai direto para a fabrica e a entrega pode variar de
trés a duas semanas. A ltautec foi a primeira a dispor desse tipo de comercializa¢do
aqui no Brasil.

Muitos negdcios sao iniciados a partir da expectativa de demanda. Segundo o IBGE



(COM... 1999) “(...) o Brasil ja conta com aproximadamente 3,4 milhdes de usuarios
— o crescimento foi de 4.000% nos ultimos trés anos (...) Trata-se da décima oitava
maior rede do mundo e da primeira da América Latina.(...)". Um ambiente mais do

gue propicio para comercializar produtos e servicos.

A Tabela 1, a seguir, reline os quinze maiores paises da América Latina, em termos
de populacéo, para verificar a quantidade de usuarios da Internet em cada pais. Os
dados foram extraidos do Férum Internacional (2002), e revelou que o Brasil passou
dos 3,4 milhdes de usuarios para 13,62 milhdes, ocupando a sétima posicdo em
termos percentuais, com 7,74% da populagdo usando a internet. Porém em termos
absolutos o Brasil passa a ser o primeiro colocado da lista, devido a maior populacdo
entre os paises citados (174,74 milhdes), conservando a condi¢cdo da maior rede da

América Latina (melhor visualizado no Gréfico 1).

Tabela 1 — Quantidade de Usuarios da Internet na América Latina em 2001

Pais Populagdo |Usuérios de Internet|Usuarios da Internet
(em milhdes) (em milhdes) % da populacao
Brasil (2002) 174,74 13,62 7,74
México 101,88 3,50 3,38
Colombia 40,35 1,15 2,81
Argentina 37,40 3,88 10,38
Peru 27,40 3,00 10,73
Chile 15,33 3,10 20,02
Equador 13,18 0,33 2,44
Guatemala 12,97 0,20 1,50
Cuba 11,18 0,12 1,70
Republica Dominicana 8,56 0,19 2,13
Porto Rico 3,93 0,60 15,16
Costa Rica 3,77 0,38 10,10
Uruguai 3,36 0,10 13,61
Jamaica 2,60 0,10 3,73

Fonte: Forum Internacional
Rio de Janeiro, 26 a 28 de setembro de 2002.
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Gréafico 1 — Usuérios da Internet na América Latina em
2001

Fonte: FAriim Internacinnal

Contando com o publico alvo, que sdo os internautas, as Editoras também se
prepararam para atender & demanda, conforme demonstram os dados colhidos pela
Com... (1999, p.25-26):

A Booknet tem 600 mil livros & disposic¢éo. Criada em 1996, ja recebeu 390
mil visitas. A Livraria Cultura também acreditou na Internet e tem,
atualmente, 230 mil titulos cadastrados. Pioneira em vender pela rede no
Brasil, ela vem comercializando 180 livros por dia, em média. (...) cujo site
recebe cerca de 3.000 visitas diarias. O comércio eletrénico corresponde
hoje a 7% do faturamento da empresa.

A Amazon Books, maior loja virtual de livros, dispde de um catédlogo com 2,5
milhdes de titulos, sendo 1 milhdo de raridades ou edi¢bes limitadas, Em 97,
a loja registrou crescimento de 34% nas vendas (por més) e seu
faturamento foi de aproximadamente R$ 65 milhdes.

Quanto a riqueza de informa¢cBes no e-commerce, pode-se citar a Editora Campus
cujo site www.campus.com.br, fornece detalhes de obras publicadas tais como
assunto, autor, tamanho fisico, sinopse*, além de indicar outras obras ligadas ao

mesmo assunto através da Internet.

Outra loja virtual brasileira, a Submarino.com, considera os cartdes de créditos, que

* Resumo, sumario, sintese.



representam 85% do total das vendas, uma das ferramentas mais seguras do ponto
de vista dos lojistas. Desse montante 25% sdo parcelados. A venda com
parcelamento, ferramenta eficiente para o comércio tradicional, ndo poderia ser

diferente para o comércio virtual.

As pesquisas da e-bit apontam que os cartGes de créditos correspondem a 80% dos

meios de pagamentos, conforme aponta o Grafico 2.
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Graéfico 2 - Share dos meios de pagamento — por volume financeiro (jun/03)
Fonte: Grupo de pesquisas e-bit <www.ebitempresa.com.br> (E-BIT, 2003b)

Como para as operadoras de cartbes “quanto maior o prazo, maior o risco”, diz
Murilo Tavares, presidente da Submarino, estar buscando a concesséo de prazos
maiores junto ao Banco Continental, pertencente ao Bradesco, para obter
parcelamento de até 24 vezes com juro mensal de 3,9% mais IOF para compras
acima de R$ 150,00 (cento e cinglienta reais). Essa é a segunda vez que a loja
virtual busca oferecer crédito direto ao consumidor. “A 12 tentativa, h4& um ano e
meio, ndo foi bem sucedida porque o prazo para aprovagdo do financiamento era
longo, de 48 horas”, diz Murilo. Agora por conta da parceria com o Banco

Continental a liberagdo do crédito saira, no maximo, em 4 horas.

Mais um exemplo é o Shopping virtual “QualiVillas”, langado na Internet pelo Banco
Real/ABN Amro Bank, voltado para as pequenas e médias empresas, consumindo
um investimento de 2 milhGes de reais. A proposta é comercializar produtos on-line

de varejistas de menor porte.



A receita da QualiVillas é de comissdes sobre vendas brutas, mensalidades de
manutencdo da loja on-line e custos de montagem do site. A mesma empresa que
fez o ShopFéacil (Shopping Virtual do Bradesco) implementou o QualiVillas, apesar

de serem modalidades de negdcios distintos.

Segundo Banco (2002) o Brasil movimentou no comércio eletrdnico, em 2001, cerca
70% do total de toda a América Latina, e apresenta grande concentracdo de
mercado, respondendo por mais de dois ter¢os do total de vendas. Segundo dados
da revista Computer World, citado por Banco (2002), os trés maiores sites de e-
commerce que estdo no topo da lista brasileira sdo da General Motors, Carsale e
Submarino.

4.1 SINAIS DE CRESCIMENTO DAS VENDAS ON-LINE NO BRASIL

O crescimento acelerado das vendas de computadores, dos investimentos das
empresas de informatica, e principalmente do ndmero de internautas que, por sua
vez, tém confiado cada vez mais na rede, parecem indicar que a nova cultura de

comércio é definitiva.



Tabela 2 — Quantidade de pessoas conectadas a web no Brasil
Série Historica 1996 -2003

Datada | Populagdo [Internautas % da~ N° de Meses Crescimento Fontes de pesquisa
Pesquisa | total IBGE | (milhdes) Popu_lagao (base=jan/96) ACUT.U lado Internautas
Brasileira (base=jul/97)

Jan/2003 176,0 14,32 8,1% 83 1.143%|Nielsen NetRatings
Ago/2002 175,0 13,98 7.9% 78 1.115%|Nielsen NetRatings
Fev/ 2002 172,3 13,08 7.6% 72 1.037%|Nielsen NetRatings
Set/ 2001 172,3 12,04 7.0% 67 947%|Nielsen NetRatings
Jul/ 2001 172,3 11,90 6.9% 65 935%|Nielsen NetRatings
Nov/2000 169,7 9,84 5.8% 59 756%|Nielsen NetRatings
Dez/ 1999 166,4 6,79 7.1% 48 490%|Computer Ind. Almanac
Jul/ 1999 166,4 3,10 1.8% 42 170%|Brazilian ISC
Dez/1998 163,2 2,35 1.4% 36 104%|IDC
Dez/1997 160,1 1,30 0.8% 24 13%|Brazilian ISC

Jul/1997 160,1 1,15 0.7% 18 Brazilian ISC
Dez/1996 157,1 0,74 0.5% 12 Brazilian ISC

Jul/1996 157,1 0,50 0.3% 6 Brazilian ISC
Jan/1996 157,1 0,17 0.1% 0 Brazilian ISC

Compilado por www.e-commerce.org.br / Fonte: QUANTIDADE... 2003

Os dados da Tabela 2 indicam que a populacéo brasileira vem crescendo de 157,1
milhGes para 176 milhdes, de janeiro de 1996 a janeiro de 2003, e que a quantidade
de internautas vem acompanhando o crescimento (170 mil para 14,32 milhdes),
porém a propor¢do da populagdo que acessa a Internet também vem crescendo de

0,1% em janeiro de 1996 para 8,1% em janeiro de 2003.
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de computadores, nesse periodo, se torna mais visivel. E um sinal evidente de que a
cultura de informatica esta sendo difundida, resultando em um ambiente propicio
para o crescimento das compras on-line, atraidas pelos beneficios do comércio

eletrbnico, como mostra a Tabela 3.

Tabela 3 — Vendas comércio eletronico - Brasil
Evolugdo mensal - pesquisa e-Bit

Variagdo em
Data da Pesquisa FA‘I;;J?Q%ESI;ITO relan(;q%c; 38 ;nnegmo Acuzg;lriﬂﬁﬁgg) ano I Ticket Médio
anterior

Agosto/2003 99,0 17% 688,1 302,00
Julho/2003 98,5 35% 589,1 298,00
Junho/2003 94,1 73% 490,6 293,00
Maio/ 2003 90,0 42% 396,5 289,00
Abril/ 2003 76,9 25% 306,5 270,00
Margo/ 2003 78,5 34% 229,6 263,00
Fevereiro/ 2003 73,2 151,1 265,00
Janeiro/ 2003 77,9 77,9 249,00

Fonte: Levantamento mensal realizado pela empresa e-Bit <www.ebitempresa.com.br>/ Compilag&o:
www.e-commerce.org.br - Nota: N&o estdo incluidos os sites de leildo, vendas de passagens aéreas e
vendas de automovel (VENDAS... 2003)

No periodo de janeiro a agosto de 2003 o faturamento aumentou de 77,9 milhfes
em janeiro, para 99 milhdes no més de agosto. Apesar da variacdo em relagdo ao
mesmo més do ano anterior ter caido nos ultimos trés meses, o acimulo no ano e o

ticket médio cresceu, conforme os dados da Tabela 3.

Seguindo a tendéncia de crescimento do nimero de internautas, o faturamento das
empresas com o comércio eletrdnico também vém crescendo conforme mostram os

dados acima, melhor visualizado no Grafico 4.
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Gréfico 4 — Vendas comércio eletronico - Brasil
Fonte: Levantamento mensal realizado pela empresa e-Bit <www.ebitempresa.com.br>/ Compilagéo:
www.e-commerce.org.br - Nota: N&o estdo incluidos os sites de leildo, vendas de passagens aéreas e
vendas de automével (VENDAS COMERCIO ELETRONICO, 19 nov. 2003).

A expansdo da Internet vem atraindo altos investimentos e impulsionando ainda

mais o0 e-commerce.

Em margo de 1998, de acordo com dados da CNI (COM... 1999), foi lancado o
Sistema Bradesco Net (Comércio Eletrdnico), que consumiu um investimento de R$
700 mil e com apenas um ano de funcionamento, ja possuia 114 lojas conveniadas.
O Visa Mall, langado em maio de 1998, consumiu um investimento de US$ 2
milhdes, e até 1999 ja tinha efetuado 558 transac¢des de compras e mais de 14.500
transacdes de simulacdo de compras, de acordo com informacfes do executivo da

Visa Net, Sylvio Simdes.

J& no ramo de produtos alimenticios, segundo Com... (1999), o P&o de Acucar
Delivery, lancado em setembro de 1995, foi o primeiro supermercado virtual do Pais.
Em 1999 ja atingia uma média de vendas, por cliente, de R$ 210,00, mais que a

média nas lojas convencionais.

Visando esse imenso potencial, e ha expectativa de crescimento em ritmo acelerado,
0s empresarios investem na Internet ofertando produtos e solu¢des que levam para

a casa do internauta supermercados, livrarias, lojas de CDs concessiondarias de



automoveis, entre outros produtos.

Os produtos mais vendidos, conforme o Grafico 5, sdo os CDs, DVDs e Fitas de
video que juntos representam 27% das vendas on-line, seguido dos livros e revistas
gue representam 18%. Os produtos menos comercializados séo os PalmhandHelds,

flores e alimentos/bebidas que representam 2% das vendas cada um.

Gréfico 5 — Produtos mais vendidos no varejo on-line no Brasil
Pesquisa e-Bit — ago. 2003

Fonte: Levantamento mensal realizado pela empresa e-Bit
<www.ebitempresa.com.br>/ Compilacao: www.e-commerce.org.br
(PRODUTOS... 2003)



5 EMPRESAS INVESTEM EM INFRA-ESTRUTURA PARA MELHOR
ATENDER A NOVA ECONOMIA

Para o sucesso do e-commerce ndo basta criar um site, é preciso criar uma infra-
estrutura que possa oferecer ao cliente virtual toda a comodidade e eficiéncia que
ele espera. Essa infra-estrutura envolve investimentos em varios segmentos. As
Diversas... (1998, P.71) lista alguns investimentos realizados por empresas em
funcdo do comércio eletrdnico:

A Intel, principal empresa mundial fabricante de microprocessadores, por
exemplo, estd desenvolvendo uma tecnologia que amplia a capacidade
audiovisual dos microprocessadores, devido a necessidade de se reproduzir
na tela o ambiente dos locais de compra.

Empresas fabricantes de equipamentos estdo langando servidores®,
voltados para a Internet e o comércio eletrbnico que trabalham com
multiplos processadores.

Grandes empresas de telecomunicagdes, por sua vez, estdo fazendo varios
experimentos em relagdo a distribuicdo digital. Com transmisséo mais
rapida e maior capacidade de armazenamento.

Pensando nas pequenas e médias empresas, a Hewlett-Packard (HP) langou um
novo servidor (HP Server tc2100) com o propoésito de ajudar essas empresas a se
tornarem mais produtivas e eficazes nos seus trabalhos com menor esforgo e custos
(HP..., 2003).

Como pode ser observado até aqui a “Nova Economia” estd em expansdo. Mas em
comparagcdo ao comércio tradicional, o comércio eletrbnico tem muito a crescer.
Iniciativas como a da HP, identificando os segmentos de mercado carentes em
relacdo a nova economia e investindo em estudos e novas tecnologias,
proporcionam melhores condi¢cdes para o crescimento dos negocios eletrdnicos.
Iniciativas como esta sinaliza o crescimento do comércio eletrdnico e a tendéncia a

expansao da cultura em informatica, necessaria para este crescimento.

A explosdo do comércio eletrbnico exige um armazenamento de dados seguro, além
de espaco em disco (local no servidor para armazenar dados) cada vez maior.
Visando esse mercado, empresas estdo se especializando em armazenamento em

rede (SAN - Storage Area Network), um segmento em alto crescimento.



O Gartner Group (ARMAZENAMENTO...,, 2003), “nhum estudo publicado em
Setembro Ultimo, estima que o mercado podera atingir em 2003 valores na ordem
dos 11 milhdes de contos, tornando-se assim a primeira arquitectura de

armazenamento para servidores.”

Além do investimento em hardwares, se faz necessario também investimentos em
softwares direcionados ao comércio eletrdnico, facilitando a criacdo e a
administracdo de uma loja pelo sistema on-line “(...) de forma que os comerciantes
possam se concentrar em merchandising, identificacdo de marcas, diferenciacdo de
produtos, etc.” (AS DIVERSAS..., 1998, p.71).

O comércio eletrbnico exige das empresas maior interacdo, incentivando estudos e
investimentos em novas ferramentas para criar e implementar servicos web,
permitindo que empresas interajam mesmo com sistemas e plataformas de trabalho
diferentes. E o caso da Microsoft que langou um novo software, o Studio.Net com
esta finalidade (MICROSOFT..., 2003).

O marketing é uma outra fonte de investimento necessaria para o sucesso do
comércio eletrdnico. Apesar de vérias formas de marketing on-line, a divulgagéo na
midia tradicional ainda nao foi superada. Os jornais, revistas, radio, televiséo,
outdoors continuam sendo importantes para a fixacdo da marca e captacdo de
novos clientes, “(...) cerca de 60% dos investimentos em web site sdo destinados a
propaganda e marketing.” (BRASIL, 2001, p. 04).

5.1 ALIANGAS ESTRATEGICAS PARA GARANTIR MELHOR PERFORMANCE
NA NOVA ECONOMIA

Num ambiente competitivo onde o mercado cresce aceleradamente, principalmente
guando se trata de setores ligados a tecnologia, € importante “Agir cedo para
aproveitar toda mudanca estrutural (...)", segundo Porter (1993, p. 77). Porter se

refere & competicdo global, ou seja, a empresas que atuam internacionalmente.

* S0 as “caixas” dos microcomputadores onde estdo armazenadas as principais placas e equipamentos necessarios para o
funcionamento do computador como: placa de video, placa de som, faxmodem, meméria, processador, HD, entre outros.



Essa referéncia se enquadra no tema que esta sendo tratado, pois o comércio
eletrbnico € uma realidade mundial, e que pela sua propagacdo, provoca uma
verdadeira corrida por melhores tecnologias a fim de viabilizar, ainda mais, os
negocios on-line. Se tratando de empresas tradicionais podem ser citadas empresas
como “(...) a Boeing (que) foi a primeira competidora global em avifes, a Honda em
motocicletas, a IBM em computadores e a Kodak em filmes.” (PORTER, 1993, p.77).
Algumas empresas que mantém a lideranca em determinados segmentos de
mercado por muito tempo, permanecem lideres “em grande parte porque foram

pioneiras de estratégia globais.”

O e-commerce vem levando as grandes empresas mundiais que atuam nesta area a
formar aliancas estratégicas como instrumento para realizar estratégias globais.

Porter (1993, p.78) define essas aliancas como:

Sao acordos a longo prazo entre empresas, que vao além das transagdes
normais de mercado, mas ficam aquém da fusdo. Uso a palavra alianga,
aqui, para abranger toda uma variedade de disposi¢cdes que incluem a
participacdo acionaria, licencas, acordos de fornecimento a longo prazo e
outros tipos de rela¢des entre empresas.

As diversas... (1998, p.72) cita o exemplo da alian¢a da segunda maior companhia
de computadores dos Estados Unidos (HP) com o principal grupo norte-americano
de telecomunicacdo (AT&T), com o objetivo em comum de desenvolver e divulgar
tecnologias e servicos que contribuam para a melhoria das relagdes comerciais na

Internet.

A necessidade de armazenamento de dados segura e em alta escala exige também
gue haja maior interacdo entre diferentes sistemas operacionais, softwares e
servidores. A aliangca entre a Compag e a IBM surgiu “para promover a
compatibilidade de todo o seu hardware e software para armazenamento em rede
(...)" ARMAZENAMENTO..., 2003).

Visando o desenvolvimento de um sistema seguro de compras na Internet houve a
unido, além da maior empresa de equipamentos de informatica e da maior empresa
de software do mundo, as duas maiores empresas mundiais de cartbes de crédito.

Dessa unido se espera que aumente a confianga das pessoas em realizar



operacgOes de transferéncias de valores monetarios como pagamentos (via cartdes
de crédito e boletos bancario) e transferéncias bancarias, tudo feito no ambiente

virtual.

Através dos exemplos acima, “percebe-se que o comércio eletrbnico através da
Internet esta fazendo surgir, efetivamente, a tdo propagada telematica, ou seja, a

unido das telecomunicacdes com a informéatica.” (AS DIVERSAS..., 1998, p.73)

5.2 CRESCIMENTO DO B2C

O E-Commerce B2C (E-CONSULTING, 2003a) € melhor caracterizado pelo
comércio varejista dos bens de consumo como os artigos de informatica, eletro-
eletrénico, livros, CDs, flores, brinquedos, alimentos, entre outros, pois esta em
crescente expansao.

J& o turismo é um segmento que apresenta nUmeros pouco expressivos, porém

tende a crescer, pois:

(...) deve ser um ponto fundamental em nossa estratégia de geracao de
divisas e vem sendo, historicamente, muito pouco aproveitado na Web.
Alias, cumpre salientar que uma atividade que envolve linguas diferentes
em paises diferentes precisa da Internet, como ferramenta de pesquisa,
traducdo e aproximacgdo, mais do que qualquer outra. (E-CONSULTING,
2003a)

Outro segmento do B2C brasileiro é o comércio de automoveis, que provoca forte

impacto sobre o indice total do varejo on-line (VOL). Em razéo disso e comparando
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Gréfico 6 — Evolugdo do VOL no Brasil (R$ milhdes)
Fonte: CAMARA-E.NET; E-CONSULTING, 2003c

No periodo referente ao primeiro semestre de 2003, melhor visualizada no gréfico 7,
houve um desaquecimento no setor automotivo que “foi fortemente impactada pela
conjuntura macro-econémica do nosso pais. Algumas montadoras chegaram a
afirmar publicamente ser este 0 momento de maior crise que 0 setor passou nos
tltimos anos no Brasil.” (E-CONSULTING, 2003a). Sendo assim o problema n&o
estava no comércio virtual, mas no momento econémico desfavoravel que o pais

atravessou, prejudicando o comércio em geral.
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Gréfico 7 — Evolucédo do VOL

Fonte: CAMARA-E.NET; E-CONSULTING, 2003c

Devido ao maior valor unitdrio dos automoveis em relagdo aos outros bens de
consumo, o setor automotivo esteve sempre a frente do varejo online. Sendo que,

atingido pela conjuntura macroecondémica do pais, em agosto de 2003, o volume de



vendas do VOL dos automdveis (R$ 184,57 milhdes) quase igualou com o volume
de vendas do VOL sem automoveis (R$ 181,48 milhdes), conforme andlise do
grafico 6. J4 em setembro de 2003 o VOL-Autos voltou a crescer conforme a analise
de Daniel Domeneghetti, diretor de Estratégia da E-Consulting e vice-presidente de

Conhecimento e Métricas da Camara-e.net:

O aumento do VOL-Autos simplesmente refletiu a retomada do crescimento
das vendas do setor, devido & necessidade das montadoras de esvaziar
seus pétios, a queda de juros nos financiamentos e aos incentivos do
governo por meio da reducdo de impostos. (CAMARA-E.NET; E-
CONSULTING, 2003c)

De acordo com o grafico 6, observa-se que a reta do VOL dos bens de consumo
(sem automdéveis) é sempre crescente desde agosto de 2002 a agosto de 2003. O
segundo trimestre de 2003 foi registrado um volume de vendas no VOL dos bens de
consumo de R$ 363,81 milhdes, superando os R$ 312,39 milhdes registrados no 1°
trimestre de 2003. Segundo o E-Consulting (2003a) esse resultado se deve “(...) &
consolidacdo inicial das operacdes dos principais varejistas (todos marcas
tradicionais originarias do mundo fisico, a exce¢do do Submarino, este puramente
virtual).” Como também se deve a maior educacao e cultura em informética dos
consumidores em ambientes virtuais “refletido em seus indices de satisfacdo e

recompra.”

Questdes como segurancga, logistica, meios de pagamento, qualidade do
acesso, padroes de atendimento (fulfilment), performance das lojas
(tecnologia e usabilidade) e elementos de credibilidade comercial (como
devolugdo, garantias, etc) sao questbes que hoje apresentam maior
confiabilidade na éptica do e-consumidor.

Outro fator importante de ser realcado é que os varejistas evoluiram
sobremaneira nas estratégias e taticas do marketing digital, envolvendo
desde questdes como merchandising e promogdes especiais (do tipo up-
sell, cross-sell, associagdo com outros players, descontos, etc). (E-
CONSULTING, 2003a)

J& o VOL turismo apresenta um pequeno crescimento de 0,9% do 1° para o 2°
trimestre de 2003, segundo o E-Consulting (2003a), “Contudo, estes numeros
podem ser considerados positivos, dada a sazonalidade a que o setor esta exposto.”
Ainda segundo o E-Consulting, esse crescimento se deve ao turismo de negécios,

muito comum nessa época do ano, e a “estabilizacao” do dolar.



Para “esquentar” o comércio varejista brasileiro a Camara Brasileira de Comércio
Eletrénico (Camara-E.Net) e a Mastercard criaram a Semana.Compre®, que ja esta
na sua terceira edicdo. A Semana.Compre segundo a Camara-E.Net (2003b) é uma
campanha que reline as oito maiores empresas de comércio eletrénico do Brasil
para oferecer produtos com até 50% de desconto, frete gratis e pagamentos em até
10 vezes sem juros. As empresas participantes dessa campanha que teve a duragéo
de dez dias (05 a 14 de setembro/2003) s&o: Americanas.com, Livraria Cultura,
Livraria Saraiva, Magazine Luiza, Shoptime, Extra, Som Livre e Submarino. Esse
evento retrata bem a forma com que o comércio eletrénico vem se consolidando,
utilizando-se, inclusive, de ferramentas do comércio tradicional para aumentar as

vendas.

A Semana.Compre ao reunir conceituados nomes do e-commerce brasileiro, além
de uma das maiores empresas de cartdo de crédito (a Mastercard), “(...) conseguiu
aumentar em 120% o faturamento do periodo das oito empresas envolvidas, com um
volume total de vendas 40% maior do que a primeira versdo, realizada em 2002.”
(CAMARA-E.NET, 2003b), além de contribuir para aumentar o indice de satisfacéo
do comprador brasileiro (Grafico 8). “O ultimo estudo da e-bit, feito em parceria com
a Camara-e.net, sinaliza 2,5 milhdes de compradores online, hoje.” O Gréfico 9
demonstra a evolugéo do crescimento dos compradores virtuais no periodo de junho
de 2002 a julho de 2003.
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Gréfico 8 — Evolugdo do indice de satisfacdo e-bit / PwC
Fonte: E-BIT (2003b)

O Grafico 8 indica um crescimento no indice de satisfacdo do consumidor on-line,

registrando que em janeiro de 2001 havia 78,80% de satisfacdo e em junho de 2003

** Denominagdo de uma campanha publicitaria onde participaram importantes varejistas on-line do Brasil no



o indice passou para 86,50%, ou seja um crescimento de 9,7% num periodo de um

ano e meio.

periodo de 5 a 14 de setembro.
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Grafico 9 — Quantidade de e-consumidores
Fonte: e-bit, (2003a)

No Grafico 9 é indicado que houve um aumento na quantidade de e-consumidores
no periodo de junho de 2002 a julho de 2003, sendo o pico mais alto em junho de
2003.

5.3 CRESCIMENTO DO B2B

A E-Consulting, em parceria com a Camara Brasileira de Comércio Eletrdnico
(Camara-e.net), anunciou o indice trimestral do business to business online
(B2BOL), medindo, a cada trés meses, o0 volume de transacdes entre empresas no

ambiente virtual.

A andlise dessas transag¢fes iniciou nos primeiros trés meses de 2003 e, segundo
Daniel Domeneghetti, diretor de Estratégia da E-Consulting, tem como finalidade
“(...) alcancar um parédmetro para o mercado de transacdes eletrbnicas feitas entre
empresas, na mesma linha do indice de varejo online (VOL), que indica o volume
mensal do comércio eletrénico (B2C) realizado no mercado brasileiro” (CAMARA-
E.NET; E-CONSULTING, 2003d).

Cid Torquato, diretor executivo da Camara-e.net afirma que o B2BOL (CAMARA-
E.NET; E-CONSULTING, 2003d) é fundamental para a economia digital no Brasil, e
essa nova forma de negoécios (online) entre empresas contribuem para o

“desenvolvimento e a modernizacao das relagbes econbmicas em nosso pais, com



ganhos significativos de produtividade e competitividade em todos os niveis”.

Para a elaboracao desse indice trimestral foi feito um levantamento das transagfes
praticadas pelas empresas proprietarias de portais® (B2B Companies) “(...) as trinta
maiores empresas do pais, que representa cerca de 90% de toda a movimentagéo
brasileira, alcangou R$ 30,5 bilhdes de janeiro a margo de 2003.” (CAMARA-E.NET;
E-CONSULTING, 2003d). J& o B2B realizado entre os mercados eletrOnicos
independentes (e-marketplaces) chegou a R$ 3,6 bilhdes no mesmo periodo,

totalizando R$ 34 bilhdes no primeiro trimestre de 2003.

Ja no segundo trimestre de 2003 (entre abril e junho) o volume de transacdes
digitais entre as B2B Companies, “(...) alcangou R$ 30,3 bilhdes de abril a junho de
2003, registrando uma leve queda de 0,2% em relacdo ao trimestre anterior.”
(CAMARA-E.NET; E-CONSULTING, 2003a). Entre os e-Marketplaces
independentes o volume de transacfes B2B foi registrado em R$ 4,5 bilhdes no
mesmo periodo, apresentando um aumento de 24%, comparando com o trimestre
anterior. Totalizando, portanto, R$ 34,8 bilhdes que representa um crescimento de

2,3% em relacao ao trimestre anterior, melhor visualizado no Gréfico 10.

B2B E-Markets
. B2B Companies

1 timestre 2003 2 rimestre 2003

Gréfico 10 — Indice de B2B (em bilhdes)
Volume de transagdes de B2B no Brasil de janeiro a julho de 2003
Fonte: CAMARA-E.NET; E-CONSULTING (2003a)

'* Empresas que hospedam os websites.



6 INVESTIMENTOS DE UMA LOJA VIRTUAL

Além da importancia econdmica dos investimentos apontados anteriormente, séo de
igual importancia as atividades geradas com o comércio eletrénico como a logistica,
marketing, operacionalizacdo de software e sistemas de seguranca na rede, por

exemplo.

Carlos Sérgio Asinelli, superintendente nacional do IEL destaca que:

O processo de negociagao eletrdnica é extremamente abrangente e envolve
desde o marketing, automagdo de compras e vendas, transportes, até a
terceirizagdo de estoques, leildo e suporte on-line, publicagdo de edital e
licitacdo. E lembra que para implantar plataformas de comércio eletrénico é
necessdria a sintonia em varios campos: bancos de dados universais,
webvertising®’, servicos financeiros, logistica, marketing, servidores e
equipamentos, comunicagdo Internet e redes, arcabouco juridico e
esquemas de seguranga. (COM..., 1999, p.28)

Para tornar o sistema de e-commerce mais eficiente € necessario formar algumas
aliancas estratégicas como a terceirizacdo de servigos contabeis; manutencdo de
hardware; desenvolvimento e manuten¢éo do sistema (inclusive do site) que integre
todas as atividades, além de promover alteragcbes no sistema por conta das
provaveis inovacdes tecnoldgicas; além de tornar necessario formar parcerias com
todos os fornecedores, a fim de viabilizar o sistema just-in-time de abastecimento no
momento adequado, e com uma empresa de logistica com experiéncia em comércio
eletrbnico, pois desempenhard as atividades de coleta da mercadoria nos
fornecedores, armazenamento para embalagem dos produtos, entrega dos produtos
aos consumidores, impressao das Notas Fiscais (através do sistema) para a entrega
da mercadoria e atendimento pés-venda para informar posicdo da entrega e

confirmar recebimento da mesma.

Todas as midias tradicionais existentes (TV, radio, jornais, panfletos, etc.) também
sdo vélidas e importantes para a divulgagéo do endereco eletrbnico porém, uma vez
conhecido o endereco eletrbnico, a midia da Internet possui a vantagem de

disponibilizar recursos para explorar o marketing de relacionamento uma vez que

" E uma importante ferramenta para atrair visitantes através de promogdes on-line e, principalmente, identificar o perfil do
internauta que visitou o site.



torna mais estreita a relacéo entre o cliente e a empresa, pois, de um lado, o site
possibilita tracar o perfil do consumidor e, de outro, o consumidor tem a disposi¢ao
todas as informacgdes da instituicdo e do produto (ou servico), além de poder utilizar

0s recursos de e-mail (newsletter®) para a comunicacao.

6.1 CUSTO DE IMPLANTAGCAO

Para a criagdo de uma empresa virtual, € necessario que ela “exista” realmente para
tornar o processo de comercializacdo legal. Por isso se faz necessario o registro no
Ministério da Fazenda (CNPJ), na Prefeitura (Inscricdo municipal), na Secretaria da
Fazenda (Inscricao Estadual), além de todas as medidas legais que uma empresa

tradicional deve seguir.

Para melhor caracterizar os investimentos de uma empresa virtual sera considerado,
neste capitulo, a implantacdo de um comércio varejista na area de supermercado
gue efetue suas vendas exclusivamente pela Internet, onde serdo escolhidos os
produtos e concretizado o pedido. Havera um prazo limite para a entrega suficiente
para que a mercadoria saia direto do fabricante para ser entregue ao consumidor
final através de uma empresa de logistica que levara o menor tempo possivel para a

operacao.

Como a mercadoria vem direto do fabricante, os problemas com produtos
estragados ou com validade vencida serdo minimizados, mesmo assim, sera
garantida a troca e/ou devolucdo da mercadoria que apresentar problemas. O
pagamento podera ser efetuado via boleto bancario, sendo impresso a partir do
proprio computador do cliente, através de cartdes de crédito (Visa ou Credicard) ou
através de dinheiro eletrdnico (para clientes que queiram abrir conta eletrbnica no

Banco do Brasil).

A fonte principal de receita da empresa em questdo é a venda no varejo de géneros
alimenticios, higiene pessoal e material de limpeza. Outra fonte de receita € a

veiculacé@o de propagandas através de banners no website da empresa.

'® Area para cadastro de enderecos de e-mail dos clientes que desejam receber informagcées, ofertas,
promogdes, langamentos, etc.



O objetivo do site é vender produtos de supermercado, registrando as compras de
cada cliente. O site devera oferecer sistema de pagamento seguro, além de enviar
confrmacdo do pedido e do pagamento. A criacdo de um banco de dados
possibilitard o levantamento de tabelas e gréficos referente aos dados dos
consumidores e suas compras efetuadas, mostrando o desempenho da empresa,
globalmente e por regides, auxiliando na elaboracdo de novas estratégias de
atuacdo e marketing. Serd importante também para mostrar o desempenho dos
parceiros em relacéo as suas atividades respectivamente. A navegabilidade do site:
deve ser o mais simples possivel para que todos os usuarios se familiarizem com o

sistema de compras.

As principais aplicacdes do sistema serdo a informacao sobre o sistema de compras
desenvolvido pela empresa; lista dos produtos (por se¢des e busca); disponibilizacdo
do sistema de cesta de compras com o fechamento do pedido; disponibilizacdo do
pagamento via cartdo de crédito, boleto bancéario ou dinheiro eletrénico; informacéo
de dados, estatisticos e graficos das vendas totais e por regido; disponibilizacdo de
links para e-mail e tirar ddvidas (sistema de ajuda); informacéo do estagio da entrega
e disponibilizacdo de nimeros de telefone e fax para outras informagdes. O banco
de dados, controle de estoque, sistema de pagamentos, assim como as atividades
dos fornecedores, empresa de logistica e o setor de contabilidade e faturamento

deverdo ser integrados para que o sistema funcione bem num ambiente virtual.

Foi consultada a empresa CreativeStore (www.creativedesign.com.br) através do
seu dirigente Sr. Tony Fontes (tony@creativedesign.com.br), que concedeu uma
entrevista disponibilizando dados técnicos e valores para implantacdo do sistema de
e-commerce com as caracteristicas apontadas anteriormente. O custo do
desenvolvimento deste sistema para uma loja virtual com mais de setecentos e
cinglienta produtos (até 1.500 produtos) fica por R$10.000,00 (dez mil reais). Sera
necessario a aquisicao®* de uma sala para quatro pessoas (dois sécios, um operador

de informética e uma secretaria) com a seguinte infra-estrutura: mobilia, sistema de

* Neste caso a op¢éo sera pelo aluguel, para evitar imobilizagdo de capital com a compra.



PABX com quatro pontos, quatro computadores ligados em rede, uma impressora e

um sistema de acesso rapido a Internet (Velox).

Em uma entrevista com o Sr. Jorge Swami, diretor da empresa de logistica, Boy
Service (franquia de Salvador), foi esclarecido a importancia que a logistica tem num
sistema de e-commerce. Ndo se trata apenas de transportar a mercadoria de um
lugar para outro, mas também servira como um armazém terceirizado, pois a Boy
Service recebe a mercadoria de uma transportadora, armazena para manipulacao
(tirar das caixas para embalagem) e as entrega aos clientes da empresa virtual. A
impressao das Notas Fiscais (através do sistema) também pode ser realizada pela
empresa de logistica, além do atendimento pés-venda para informar posicdo da

entrega e confirmar recebimento da mesma.

Quadro 1 - Investimento inicial

Descrigéo Valor

1 Moveis e Utensilios para dois sécios e dois func.* 4.599,00
3 Equip. de informatica e comunicagao** 12.006,00
4 Sistema e-commerce*** 10.090,00
4.1 Desenvolvimento 10.000,00
4.2 Dominio 40,00
4.3 Hospedagem do site 50,00

TOTAL 26.695,00]

Fonte de pesquisa de prego:

* Makro

** Makro e Extra Hipermercado
*** CreativeStore

Dessa forma o custo de implantagdo de um supermercado virtual € bem menor que
abrir um empreendimento similar da forma tradicional, pois teria que considerar o
custo de aquisicdo de um galpdo amplo onde a mercadoria pudesse ficar exposta
para os clientes, além de espaco para armazenar o estoque, seria necessario
também maior mao-de-obra para o atendimento dos clientes (caixas, chefes de
secdo, etc.) e pessoal de apoio (repositores, carregadores, responsavel pelo
almoxarifado, etc.). Em fim, um supermercado tradicional precisa de uma infra-
estrutura muito maior, sem contar com espa¢o de estacionamento para clientes,

onerando ainda mais a aquisicao do terreno.

6.2 CUSTO DE MANUTENGAO



Considerando os custos com aluguel, méo-de-obra, manutencdo de equipamentos e
outros comuns aos supermercados virtuais e tradicionais, pode-se concluir que as
despesas de uma empresa que vende seus produtos exclusivamente pela Internet,
sdo menores. Porém para manter uma loja disponivel na web € preciso incluir mais
alguns itens que vdo compor a planilha de custos mensal. E o caso do pagamento
de uma inscricdo de R$ 40,00 (quarenta reais) e uma anuidade de R$ 45,00
(quarenta e cinco reais) pago a FAPESP (Fundacédo de Amparo a Pesquisa de Séo
Paulo) e o pagamento pela hospedagem do site que, no caso do servico ser
prestado pela CreativeStore, cobrara o valor de R$ 50,00 (cingiienta reais) pela
inscricdo e R$ 35,00 (trinta e cinco reais) como mensalidade. Além dessas despesas
a CreativeStore cobra uma mensalidade de R$ 350,00 (trezentos e cinglienta reais)
pela manutencdo do sistema por ela desenvolvida. Essa manutencdo de suma
importancia para garantir um melhor desempenho das atividades, uma vez que toda
a operacionalizagdo do negocio sera via Internet. Outras despesas estao

relacionadas na Tabela 5.

Quadro 2 - Custo fixo mensal *

ESPECIFICACAO VALOR

Custo fixo 7.974,83
Despesas c/pessoal e diretoria 5.955,00
Despesas c/consumo (luz, telefone, agua) 287,67
IAluguéis 350,00
Taxa de condominio 180,00
Impostos 112,00
Depreciacao 391,51
\Velox (mensalidade) 149,90
Manutencéo dos computadores 160,00
Manutencéo do Sistema de e-commerce 350,00
Dominio 3,75
Hospedagem do site 35,00

* Valores extraidos de um projeto privado elaborado
por graduandos da Fac. de Ciéncias Econdmicas - UFBA
ECO 171 - Elaboracéo e Anédlise de Projetos.

Mesmo com essas despesas adicionais, 0 custo com a manutencéo da loja on-line
ainda € menor, ja o custo com a logistica pode ser repassado para o consumidor,
como o preco da comodidade em comprar e receber em domicilio, ainda assim o
cliente pode estar ganhando, pois néo tera custo de locomocgéao, ndo enfrentard filas

e, por tanto, poupara tempo.






7  ASPECTOS CONCLUSIVOS
O comércio eletrdnico € uma realidade que caracteriza a mais nova forma de
comércio global. Com a globalizagdo da economia ele pode ser considerado um

fendmeno que vem conquistando espaco em Varios paises, inclusive no Brasil.

Esse crescimento pode ser observado através dos altos investimentos das empresas
de informatica e telecomunicacdes, além do crescente nimero de internautas, dos
consumidores potenciais e das empresas que adotaram a Internet como estratégia
institucional de venda e marketing. Mas o principal indicio para o crescimento do e-
commerce € o proprio crescimento do volume de vendas on-line através do B2C e
do B2B.

As pequenas e médias empresas passam a ter acesso a maiores informagdes e a
um novo canal de comercializagao, passando a melhorar suas posi¢cdes competitivas
em relacdo as grandes corporacdes, no mercado virtual. Porém para montar a infra-
estrutura necessaria se faz necessario conhecimento das diversas atividades que
compdem o negdcio on-line, e capital para adquirir todos os hardwares e softwares
gue possibilitem a integracdo de varios campos como: bancos de dados, pedidos,
servicos financeiros e logistica, entre outros. Para as empresas tradicionais se torna
mais facil, pois podem aproveitar a estrutura existente, apenas adaptando-a para a

versao virtual do seu negdcio.

A possibilidade de menores investimentos, em relacdo a empresas tradicionais, é um
atrativo para novos empreendimentos on-line, assim como a realidade econémica
atual que proporciona acumulo de tarefas, ou seja, funcionarios desempenhando
tarefas que antes eram executadas por um nimero maior de pessoas. Essa nova
realidade também afetou os autbnomos, pois sédo obrigados a desempenhar fungfes
gue antes eram realizadas por seus empregados devido a falta de condicGes
financeiras de contratar mais funcionarios. Por tanto, as pessoas estdo com menos
tempo para o lazer e a familia. Por essa razéo, constata-se que existe um amplo
mercado a ser explorado, oferecendo comodidade em fazer as compras a partir de
casa ou do trabalho em qualquer dia da semana e qualquer horario, além de receber

as compras (que costumam ser cansativas e demoradas) em domicilio.



De qualquer forma, por todas as vantagens vistas, o comércio eletrdnico vem
atraindo altos investimentos em estudos e novas tecnologias a fim de melhorar as
condi¢cBes para 0 seu crescimento, pois aponta a possibilidade de altos ganhos com
um consideravel incremento nas vendas e uma significativa queda nos custos de
vendas, além de dinamizar a economia como um todo, pois abrange diversas
atividades como: fabricantes de hardware, desenvolvedores de software, design,
técnicos, telecomunicacdes, segurangca em rede, marketing, logistica, entre outros,

principalmente ligados a tecnologia.

Ha dados otimistas em relacdo ao comércio eletrbnico brasileiro, considerando o
sucesso de empreendimentos como a Volkswagem, BMW, Itautec, como também, o
Shoptime e o Ponto Frio. A expectativa positiva de demanda, apontada pelo IBGE,
“(...) o Brasil j& conta com aproximadamente 3,4 milhdes de usuarios — o
crescimento foi de 4.000% nos ultimos trés anos (...) “ (COM..., 1999), demonstra
gue a internet € um ambiente propicio para a comercializacdo de produtos e

servicos.

As compras online persistirdo no futuro, pois € uma modalidade de comércio que
consegue diminuir os custos de venda, além do investimento inicial e o custo para
manter o negécio, baixando o preco do bem ou servico oferecido, além de promover
0 aumento da satisfagcdo do consumidor através da comodidade de comprar e
receber em domicilio. O comércio eletrbnico faz surgir a “Nova Economia” que, por
sua vez, proporciona maior poder de barganha aos consumidores, tendendo a baixar

ainda mais 0s precos.

Apesar do conceito de “nova economia’”, o comeércio eletrbnico estd bem
fundamentado nos conceitos tradicionais da teoria econémica, como a economia de
escala, economia de escopo, mercado, vantagem competitiva, estratégia
competitiva, oligopdlio e teoria dos jogos. E, assim, o e-commerce pode ser definido
como uma potente ferramenta para a elaboracdo de estratégias competitivas
empresariais. A nova economia passa a ser um conceito da nova modalidade de

comprar e vender por vias eletronicas.



Diante ao exposto, o comércio eletrénico demonstrou ser uma das ferramentas que
vém sendo utilizada pelos empresarios para enfrentar a dindmica da economia que
passou a ser bastante concorrida e a exigir estratégias competitivas melhores
elaboradas. A dindmica da economia brasileira exigiu novas solugbes para baixar
custos e, assim, tornar as empresas mais competitivas. Por conseguinte, o e-
commerce gerou a necessidade de novas infra-estruturas de informatica,
telecomunicacdes e logistica que por sua vez se dinamizou para atender a nova

realidade do mercado.
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