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RESUMO

Este trabalho propde, apresentar a evolucdo da internet e do Comercio Eletronico, bem
como o seu surgimento, a fim de analisar o comportamento de consumo de moda através do e-
commerce, compreender o crescimento do setor e como tem sido a sua atuagdo na sociedade
atual diante de uma crise econdmica, e as transformacGes das relacdes de consumo através de
uma pesquisa quantitativa.

Diante da apuracdo dos resultados das pesquisas quantitativas, o trabalho objetiva
compreender o comportamento de consumo no e-commerce bem como o que estimula ou
inibe o consumidor a utilizar o e-commerce para adquirir produtos de moda e outras
categorias. Por meio dos resultados obtidos nas afirmacdes, a autora do trabalho elaborou
graficos com comparativos entre as categorias para avaliar a percepcao dos consumidores em
relacdo a moda, sendo que a interpretacdo dos resultados levantados foi retirada da pesquisa
efetuada para desenvolvimento deste trabalho, e experiéncia de mercado da autora.

Sendo assim, as analises podem servir como ponto de partida para hipoteses de

trabalhos futuros que pretendam aprofundar os conhecimentos sobre este tema.

Palavras-chave: e-commerce, internet, moda, comportamento, evolucé@o, consumidor



ABSTRACT

This work proposes to present the evolution of the Internet and Electronic
Commerce , as well as its appearance in order to analyze the fashion consumer behavior
through e -commerce, understand the industry growth and as has been its role in society
current face of an economic crisis and the changes in consumer relations, through a
quantitative research.

Given the determination of the results of quantitative research, the study aims to
understand the consumer behavior in e-commerce and which stimulates or inhibits the
consumer to use e-commerce to purchase fashion products and other categories. Through the
results obtained in the claims, the author of the work produced charts with comparison
between the categories to assess the perception of consumers in relation to fashion, and the
interpretation of the collected results was removed from the survey conducted for the
development of this work and experience market of the author.

Thus, the analysis can serve as a starting point for assumptions of future work

wishing to deepen their knowledge on the subject.

Keywords: e- commerce, internet, fashion, behavior, evolution, consumer
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1. INTRODUCAO

O E-commerce é a abreviacdo do termo em inglés “eletronic commerce" que quer
dizer "comercio eletrdnico" em portugués.

Trata-se de um modelo de comércio que realiza transacdes financeiras através de
plataformas eletronicas, como computadores, smartphones, tablets, e etc. Basicamente, trata-
se de todo tipo de comercializacdo (compra e venda) de bens comerciais através das
denominadas Lojas Virtuais.

O mundo estd em constante evolucdo tecnoldgica, e junto & estas evolugdes, sempre
surgem novos estilos de vida que facilitam o nosso dia-a-dia; no caso do e-commerce,
facilitou todo o processo de compra e venda. Atualmente, muitas pessoas compram sem sair
de casa, pois muitas empresas possuem suas lojas virtuais para levar mais conforto aos seus
clientes.

A evolugéo da internet ao longo do tempo possibilitou que as pessoas tivessem acesso
a informagdo de forma rapida, &gil e eficiente, tornando-a uma das invengfes mais
significativas de todos os tempos (SCHWARTZ, 1998). Com o surgimento do comercio
eletrénico, houve uma mudanca importante no varejo: o poder passou para o comprador. O
cliente online passou a ter mais escolhas e op¢des de compra (FIORE, 2001).

O surgimento do e-commerce sempre esteve relacionado a evolugéo da tecnologia dos
computadores e surgimento da internet. O conceito surgiu no final do anos 70, diferente do
que temos hoje, no qual era permitido que empresas enviassem documentos comerciais como
ordem de compra e contas eletronicamente, porém limitavam-se a grandes corporacgoes.

Em 1989, o engenheiro inglés Tim Berners-Lee desenvolveu o World Wide Web que
significa "rede de alcance mundial™ conhecido como www; um integrador de informagdes, no
qual a maioria das informacdes disponiveis na Internet podem ser acessadas de forma simples
e consistente em diferentes plataformas.

No Brasil as empresas iniciaram os trabalhos com o comércio eletrénico no inicio dos
anos 90, apos o surgimento da Web e comercializacdo da internet. As empresas pioneiras em
vendas online foram o Submarino, o Grupo P&o de Acucar e as lojas Americanas.

Inicialmente eram vendidos apenas produtos pequenos, de valores baixos e tangiveis,
como livros, CDs, DVDs e etc.; porém diante da evolucdo do e-commerce temos uma grande

variedade de produtos e servicos, desde 0s mais simples até artigos de luxo, hoje as pessoas
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confiam em comprar servigos como pacotes turisticos, jantares, SPA, obras de arte, entre
outros.

Apesar de ser um segmento relativamente recente no Brasil, menos de 20 anos, o e-
commerce ja passou por mudangas significativas no que se refere a tecnologia, como por
exemplo a velocidade da internet, que antigamente era conexdo discada. Diante desta
evolugéo da velocidade de conexdo a internet, houve o aumento do numero de compradores
virtuais, pois quanto mais veloz, mais tempo as pessoas irdo circular dentro de um site.

Nos dias de hoje ja se tornou rotina utilizar a internet para realizar compras, contratar
servicos, efetuar transacbes financeiras, entre outros vinculos comerciais. Estas atividades
fazem parte da evolucdo do comércio eletrénico no Brasil que apesar de ser recente ja possui
um grande historico.

O e-commerce representa uma grande parcela do faturamento de grandes empresas de
varejo do Brasil, atraindo muitos investidores no mercado digital nacional.Os principais
players com grande participacdo no mercado digital sdo: Mercado Livre, B2W (Submarino e
Amercianas.com), Magazine Luiza, Casas Bahia, Netshoes, Dafiti, entre outros. Além das
lojas virtuais, temos também outros servicos neste setor que sdo muito importantes,tais como:
comparadores de preco, sites de compras coletiva, bancos, entre outros servicos.

O Brasil esta enfrentando um momento desafiador da economia. O varejo encontra-se
desacelerado o que ja era de se esperar, porém a crise de 2015 nédo atingiu o e-commerce. Ao
contrario; o segmento encontra-se em ascensao mundial e a expectativa é de que o comércio
eletrénico tenha tido um crescimento grande no final de 2015. Segundo relatorio divulgado
pela E-bit (Earning Before Interest and Taxes), apenas no primeiro semestre de 2015, foi
registrado um crescimento de 16% no comércio eletronico brasileiro, comparado aos dados
obtidos no mesmo periodo em 2014.

A crise fez com que muitos donos de lojas migrassem para o comércio eletrénico
como um novo canal de venda para melhorar seu faturamento. O namero de lojas virtuais
cresceu mais de 40% no inicio de 2015.

Um estudo do IDC (International Data Corporation Pesquisa de Mercado e
Consultoria Ltda) aponta que o Brasil € o principal mercado da América Latina, concentrando
metade do mercado e com a maior frequéncia de compras. Segundo o estudo, o comércio
eletronico deve crescer 177% no continente até 2018.

Os nameros comprovam a constante expansdo do setor, embora ainda exista muito

espaco a ser explorado, principalmente no Brasil.
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De acordo com a ultima pesquisa feita pela T-Index, consultoria italiana Translated,
atualmente o Brasil ocupa a sétima posicdo no ranking mundial de comércio eletrénico,
possuindo uma participagdo no movimento do e-commerce mundial de 3,2%.

No fechamento do ano 2014, a lideranca do comércio eletronico ao redor do mundo
ficou com os Estados Unidos, pais responsavel por 19,4% das vendas, seguido pela China
(15,3%) e Japéo (5,2%).

Se as projecOes se concretizarem, em 2018 a China ficara com o primeiro lugar. O pais
asiatico deve ultrapassar os norte-americanos e assumir 21,8% do mercado de comércio
online daqui a dois anos, enquanto os Estados Unidos devem enfrentar uma queda no periodo,
ficando em segundo lugar com apenas 13,2% e o Brasil em terceiro lugar com 4,1%. A Rdssia
deve subir da sexta posic¢ao para a quarta posicao, com 3,9% e o Japdo com 3,8%.

A projecédo é do 'T-Index 2015', indice estatistico que indica a participacdo em vendas
online de cada pais no mercado mundial, associando a populagéo na internet ao PIB per capita
estimado.

No cenério atual, onde 0 mundo dos negocios encontra-se cada vez mais competitivo,
as empresas necessitam de meios rapidos e eficientes de acesso e processamento das
informacGes, bem como, a utilizacdo de um novo canal de comércio de seus bens e servicos, 0
comércio eletrénico.

Especialistas no segmento de e-commerce avaliam que as empresas de qualquer
segmento, cujo planejamento é ter maior participacdo de mercado, devem se preparar para o
futuro, investindo no comercio eletronico.

Foi divulgada uma previsdo recente feita pela ABComm (Associacdo Brasileira de
Comércio Eletrénico), que o e-commerce no Brasil tera um crescimento de 18% em 2016 em
relacdo a 2015 e faturar R$ 58,6 bilhdes.

Apesar de todo complicado cenario vivido em 2015 tanto na economia quanto na
politica, em entrevista para o site e-commerce Brasil, Gabriel Lima CEO da eNext, empresa
especialista em criacdo e implementacdo de projetos para o comércio eletrnico, acredita que
a previsdo € animadora e que 0 e-commerce continua sendo um mercado extremamente
atrativo. “O ano de 2015 foi desafiador para diversos setores da economia. No entanto,
observamos cada vez mais que 0s mercados digitais continuam em ascensdo e, assim como
cresceram no ano passado, tém tudo para continuar em expansdo, o e-commerce brasileiro
deve atingir recordes de faturamento este ano e nos consolidar ainda mais como lider entre os

mercados emergentes”, explica Gabriel Lima.



12

Para o executivo, O ideal para 2016 é que 0s varejistas procurem por empresas
capazes de atender trés demandas, isto é: desenhar processos e capacitar mao de obra,
entregar os principais indicadores e oferecer todas as solu¢Ges de mobile e (ou) aquisicdo de
midia”, complementa o CEO da eNext.

Diante destas informacdes, o tema fora escolhido pela percepcdo de que ha um setor
em grande crescimento, mesmo com a crise financeira que o Brasil veem enfrentando; e que o
comportamento de consumo das pessoas, em relacdo a compra por produtos de moda na
internet, veem mudando cada vez mais.

Sendo assim, este trabalho propde dissertar o conceito de Comercio Eletronico, bem
Como 0 Seu surgimento no Brasil e no mundo, analisar o comportamento de consumo de moda
através do e-commerce, compreender o crescimento do setor e como tem sido a sua atuacao
na sociedade atual diante de uma crise econdmica, as transformacgoes das relagdes de consumo

e quais as perspectivas para 0s proximos anos.
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2. METODOLOGIA DE PESQUISA

Para a realizacdo deste estudo, serd utilizado o método de pesquisa explicativa e
descritiva baseado em revisdes bibliograficas e de dados secundarios, no qual seré analisado
todo cenério através da leitura de livros, materiais ja elaborados como, teses, monografias,
publicacOes avulsas, jornais, revistas, fontes por meios eletronicos, e pesquisas de observacao.

Este método foi escolhido, para atingir os objetivos desta pesquisa e apresentar um
panorama do comércio eletrébnico no Brasil bem como sua evolugdo e comportamento de
consumo.

A literatura sobre o assunto em estudo, esta em crescimento, por isso, € necessaria a
utilizacdo constante de dados reais para contextualizar o comércio eletronico brasileiro.

As fontes de pesquisas utilizadas neste trabalho séo de Institutos com um elevado grau
de confiabilidade tais como o IDC (International Data Corporation Pesquisa de Mercado e
Consultoria Ltda), ABComm (Associacdo Brasileira de Comércio Eletrénico), E-bit
(Earning Before Interest and Taxes), T-Index 2015, Relatorio Webshooper, ABEP
(Associacdo Brasileira das Empresas de Pesquisa), entre outros; no qual procurou-se utilizar
os dados mais recentes, tendo em vista que os dados tornam-se obsoletos rapidamente,

principalmente na internet.
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3. AEVOLUCAO DA INTERNET

3.1 O surgimento da Internet

O surgimento da internet foi um acontecimento de extrema importancia para a
sociedade, pois foi através dela que a nossa comunicacao tornou-se mais rapida e eficiente,
fazendo com que todos adquirissem e compartilhassem conhecimento de assuntos gerais.

Segundo Véronique Dumas, a internet surgiu em 1969 nos tempos da Guerra Fria,
inicialmente com o nome de Arpa Net utilizada para a comunicacdo de militares nos Estados
Unidos.

Tratava-se de uma rede privada, com o intuito de conectar computados de centros de
pesquisa, universidades e instituicGes militares, fazendo com que os pesquisadores que
trabalhavam com projetos de estratégia militar, tivessem acesso as informacdes.(SIQUEIRA,
2008). Somente em 1990 que a internet passou a ser utilizada para fins comerciais pela
populacéo.

A World Wide Web (WWW) foi desenvolvida pelo engenheiro inglés Tim Berners-
Lee, e possibilitou a utilizacdo de uma interface grafica e criacdo de site; a partir disto a
internet passou a evoluir rapidamente.

Existem nomenclaturas para as diferentes fases da internet, sendo elas 1.0, 2.0 e 3.0.
Elas ocorrem de acordo com a evolucdo tecnoldgica e surgimento de funcionalidades na
internet. Cada fase marca um inicio tecnolégico, sendo que as proximas fases serdo sempre a

soma das anteriores com os diferencias de evolugéo.

3.2 Internet 1.0

A Internet 1.0, era estética, possuia paginas que quase ndo interagiam com 0S
internautas e a quantidade de usuarios era bem menor se comparada com a que temos hoje.

Os usuarios ndo podiam produziam contetdo, eles apenas recebiam as informacdes
postadas pelos sites.Os contetdos eram, em sua maioria, institucionais.

Foi nesta fase que as pessoas comecaram a usar emails, sendo no Brasil o mais popular
a BOL e o chat on-line MSN, e que foram criados os grandes sites de busca, 0s mais
populares eram Altavista, Geocities, Cadé, Hotmail, Yahoo! e, o0 Google.

A web 1.0 trouxe muitas novidades, € verdade, mas elas foram, com o tempo, sendo

substituidas por outras, no caso pela web 2.0.
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3.2 Internet 2.0

Em 2004, surgiu a web 2.0,também chamada de web participativa, criada pelo
especialista no setor Tim O’Reilly, no qual 0s usuarios comecaram a ter interatividade,
gerando conteudo.

Os sites criados para esta fase da internet ja ndo sdo estaticos e possuem um layout
focado no consumidor e também na facilidade de uso dos buscadores. Foi quando a internet se
popularizou no mundo, e comegou a se tornar obrigatdria para qualquer um que queira ter
sucesso no mercado.

Para O'REILLY (2005), pode ser entendida como wuma perda da
passividade visualizada pela Internet 1.0 e obtencdo da interatividade. Ha nessa fase
da Internet, um maior controle por parte do usuario, maior personalizacdo de conteudos e
servicos disponiveis, a participacdo desse mesmo usuario no processo de troca de informacgdes
na Internet, etc.

O principal recurso da internet 2.0, s@o as redes sociais. Sao redes de relacionamento
que integram usuarios, fazendo com que eles compartilhem interesses, fotos, musicas,
informacGes e etc.

As principais sdo o Orkut, Facebook, Twitter, Myspace, LinkedIn, Youtube,
Wikipedia etc. As redes sociais conectam todos os tipo de publico, desde criancas & idosos de
todo 0 mundo.

E sdo estes usuarios que adquirem informacdes e produtos atraves da internet, fazendo
com que ela seja utilizada como forma de relacionamento, informacdo e compra. Nesse
momento a navegacdo mobile e uso de aplicativos ja tem forte presenca no dia-a-dia das

pessoas.

3.2 Internet 3.0

O nome Internet 3.0 foi criada pelo jornalista John Markoff do jornal americano The
New York Times.

A internet 3.0 ainda ndo estad em vigor, porém nao se trata de algo inédito, ja existem
indicativos de que sera uma fase essa marcada pela mobilidade e compreensdo das maquinas,

a web inteligente.
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E considerada uma fase onde teremos um aproveitamento melhor das tecnologias ja
disponiveis, porém ndo provoca uma mudanga tdo perceptivel quanto na passagem da Internet
1.0 paraa2.1.

Nesta fase as maquinas serdo capazes de decifrar um contetdo e definir solugbes, sem
necessitar da intervencdo humana, teremos toda informacédo de forma organizada para que
ndo somente 0s humanos possam entender, mas as maquinas também, assim elas podem nos
ajudar respondendo pesquisas e perguntas com uma solugéo concreta, personalizada e ideal

Devido a esse grande desenvolvimento tecnoldgico, algumas pessoas dizem que a web
3.0 esta proxima da Inteligéncia artificial. Um exemplo deste tipo de tecnologia aplicada é a
Siri da Apple, no qual utiliza de técnicas de reconhecimento de voz e inteligéncia artificial
para obter resultados e efetuar acgoes.

Abaixo, temos uma tabela realizada pela empresa de Big Data Aquarela, no qual
efetua um comparativo entre as trés fases da web.

Figura 1: Comparativo da Web 3.0 com as geragdes anteriores

Agentes
(instituicSes de
grande porte) sm?:Lel:: :es}
Web 1.0 P C democratizagdo do acesso a informagdo
Web 2.0 CcP cP democratizagdo da producdo de conteldo
democratizagdo da capacidade de agdo e
Web3o  CP cp cp ke e E
conhecimento
www.aquare.la
C - Consome
P - Produz

Fonte: http://aquare.la/articles/2015/03/23/web-3-0-important-business/

3.2 Internet no Brasil

A Internet no Brasil popularizou-se nos anos 90, inicialmente disponibilizada apenas
para pesquisas, para algumas universidades.
Segundo Vieira, a internet s6 deixou de ser somente académica em meados de 1994,

no qual passou a ser comercializada para o publico em geral.


http://aquare.la/pt/wp-content/uploads/sites/2/2015/03/04-Quadro3.png
http://aquare.la/pt/wp-content/uploads/sites/2/2015/03/04-Quadro3.png
http://aquare.la/pt/wp-content/uploads/sites/2/2015/03/04-Quadro3.png
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A Embratel selecionou cinco mil usuérios para testar o servico e em 1995 o servico
comecou a funcionar de forma definitiva e, para evitar o monopdlio estatal da internet no
Brasil, o Ministério das Comunicac¢des tornou publica a sua posicdo a favor da exploracao
comercial da rede mundial no pais, e comecaram atividades para disponibilizar acesso a
internet para a populacgdo brasileira.

Esta popularizacdo ocorreu devido a evolugdo dos servicos prestados pela Embratel e
pelo crescimento do mercado facilitando acesso aos desktops.

Houve um incentivo do governo para que instituicdes desenvolvessem cursos de
formacdo continuada, cursos de longa duracdo e até mesmo curso de ensino superior com o
beneficio da utilizacdo da internet.

Em 1998, o Brasil ja ocupava 0 19° lugar em nimero de computadores ligados a uma
rede no mundo e o liderava o podio na América do Sul. No continente americano, ficava atras
apenas dos Estados Unidos e Canada.

Ja em 2007, quase 10 anos depois, o Brasil j& movimentava aproximadamente 114
bilhdes de ddlares no comércio eletrénico e possuia uma base de 40 milhGes de computadores
instalados no pais. De acordo com o Ibope/NetRatings, tinhamos cerca de 18 milhdes de
internautas residenciais.

S&o vinte anos de internet no Brasil, e muita coisa evoluiu. Hoje a internet esta
presente diariamente em nosso cotidiano e tornou-se o principal meio de comunicacédo e de
entretenimento.

E com toda esta evolucdo tecnoldégica, mudamos também  nosso
comportamento, fazendo com que o comeércio eletrbnico seja uma exigéncia para empresas
que desejam ter uma participacdo maior do mercado.

Sendo assim, conclui-se que o usuério da internet foi o grande motivador de todas
essas mudancas, a partir da evolucdo de suas necessidades e interesses pessoais.

No cenario atual, temos que nos manter atentos a estas mudancas, acompanhando as
tendéncias e evolucbes da internet, pois trata-se de uma ferramenta essencial para 0 nosso

futuro.
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4. 0 COMERCIO ELETRONICO (E-COMMERCE)

4.1 O surgimento

Devido ao surgimento da internet surgiu a necessidade e oportunidade de um novo
canal de vendas, o que chamamos de comércio eletrénico. Em inglés, eletronic commerce,
dando origem & expressdo abreviada e-commerce.

Em 1991 tivemos o primeiro site publicado e em 1994 quando apenas 5% dos
americanos tinham acesso a internet surgiu o primeiro site de compras pela internet. A
primeira venda online foi uma pizza na marca Pizza Hut,.

Também em 1994, surgiu a Amazon, o primeiro livro vendido pelo site foi “Fluid
Concepts and Creative Analogies”, de Douglas R. Hofstadter, que até hoje esta a venda na
loja.

Em 1995 surgiu o Ebay que para testar a ideia, anunciou sua caneta quebrada, que
acabou vendida por quase 15 dolares.

De acordo com Ramos, o comércio eletrdnico no Brasil surgiu pouco tempo apés
surgiu nos Estados Unidos. As vendas por meio do comeércio eletrdnico comecaram a
deslanchar nos Estados Unidos por volta de 1995, com o surgimento da Amazon.com e outras
empresas. Cinco anos depois no Brasil o comércio eletrdnico comegou a ser levado a sério e
diversas lojas virtuais comecaram a aparecer na Internet.

O e-commerce possui potencial para atingir diversos tipos de usuarios, de varias
regibes do mundo, e por um custo muito baixo. Devido a esta facilidade de acesso, ocorreu
uma mudanga no consumo do varejo, pois 0 poder de compra passou a ser do comprador. A
internet nos da muitas op¢des de compras, fazendo com que o cliente tenha controle de sua
transacdo e também da venda. Onde havia encarecimento de escolhas, agora hd um excesso de
opcodes (FIORE, 2001).

Com o avanc¢o acelerado da tecnologia, 0 acesso a internet é cada vez maior, e 0
crescimento de usuarios de e-commerce, faz com que a partir de agora seja imprescindivel a
presenca das empresas na Web e comecem a pensar em investir no comércio eletrénico para
que tenham um novo canal de vendas e possam ampliar seu alcance de publico, vendas e
experiéncias. Mas para que o retorno seja positivo, as empresas precisam estar preparadas
para atender o seu publico com qualidade, fazendo com que todos possam ter acesso aos seus
produtos em qualquer lugar e qualquer horario. O novo modelo de negdcio é muito promissor

e considerado por muitos o negécio do século, principalmente para 0 mercado de moda, um
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dos que menos foi explorado; pois as pessoas procuram cada vez mais otimizar seu tempo,
buscar informacdes rapidas, e produtos de oportunidade; sendo assim, o comércio eletrénico é

um 6timo recurso para proporcionar isso ao consumidor.

4.2 Formatos de E-commerce

O comeércio eletrdnico vai além do simples processo de comprar e vender pela internet,
existe outros formatos também muito comuns e importantes. De acordo com Mauricio Di

Bonifacio, alguns deles séo:

B2B — BUSSINES-TO-BUSSINES

E a negociaco eletronica entre empresas. N&o existe a interagio com o cliente como
pessoa fisica, normalmente é realizado entre fabricantes e lojistas.

Atualmente no Brasil temos um grande exemplo de rede social B2B, 0 Empreenderia,
que € uma rede social de “troca de cartdes de visita” focada na procura de fornecedores e

empresas em segmentos especificos.

B2C — BUSSINES-TO-CONSUMERS

E a negociacio eletrénica entre empresas e consumidores. S30 empresas online
vendendo servigos e produtos para o cliente final. Este formato representa a virtualizacdo da
compra e venda que estamos acostumados no nosso dia-a-dia. A diferenca € que as pessoas
escolhem e pagam os produtos pela internet. Podemos citar exemplos de B2C com os famosos

sites www.americanas .com e www.submarino.com.br, etc.
C2B - CONSUMERS-TO-BUSSINES

E uma negociacdo eletrdnica entre consumidores e empresas. E o reverso do B2C,
também conhecido como leildo reverso. Acontece quando os consumidores vendem para
empresas, ou seja, quando uma empresa deseja adquirir um determinado produto, anuncia na
rede a sua necessidade e intencdo de compra, 0s consumidores que possuem o que a empresa

quer, faz a oferta e concretiza a venda.
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C2C - CONSUMER-TO-CONSUMER

E uma Negociacao Eletronica entre consumidores, normalmente estabelecida através
de um intermediador. Este formato é muito comum, e efetua muitas negociac6es, na maioria
das vezes de valores pequenos. O exemplo mais conhecido no Brasil desta modalidade é o

famoso site www.mercadolivre.com.br.

4.3. Vantagens e Desvantagens do E-commerce

A s vantagens e desvantagens do comércio eletrbnico listadas abaixo, foram
elaboradas a partir da experiéncia de mercado da autora do trabalho.

4.4 Vantagens
Algumas das principais vantagens do comércio eletronico em relagdo ao formato

tradicional sdo:

Exposic¢édo dos Produtos:
Todos os produtos e servicos ficam expostos ao consumidor em nivel nacional e
internacional 24 horas por dia, sendo assim o nivel de alcance aos consumidores € muito

grande em comparacao ao varejo tradicional.

Comodidade:

Uma das grandes vantagens do comércio eletrdnico é a comodidade do consumidor
poder efetuar suas compras de qualquer lugar em qualquer horario sem ter que sair de casa.
Em uma sociedade em que as pessoas possuem cada vez menos tempo livre, este comercio
facilita na forma das pessoas adquirirem produtos, eliminando o desperdicio de tempo em se

deslocar.

Relacdo Consumidor X Vendedor:

As relagbes passam a ser mais ageis, no qual o comercio eletronico possibilita agilizar
e melhorar esta relacdo entre o consumidor e vendedor perante o comercio tradicional.
Também é muito vantajosa para as pessoas que nao necessitam, ou ndo se importam em ter o

atendimento personalizado em uma loja.
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Informacdes:

No comercio eletrénico podemos ter uma maior visibilidade das informagdes, pois a
analise dos produtos é muito mais rapida e abrangente sem grandes esforcos, ja& no comercio
tradicional estamos limitados em um conjunto de informages como prego e qualidade do

produto.

Melhores condicdes de pagamento:
No comércio eletrbnico encontramos melhores condi¢cbes no pagamento, no qual a

maioria das lojas oferecem condi¢Oes de parcelamento maiores do que nas lojas tradicionais.

Precos e promogoes:

Na internet a busca de informacGes, comparacdo de precos e produtos € muito mais
rapida, facilitando o consumidor a efetuar uma compra. Para estimular a compra 0 comércio
eletrénico faz também diversas promogdes atrativas ao consumidor final, muitas vezes atraves

de e-mail marketing e cupons de desconto.

Reducdo de Burocracia:
Através da compra online o uso e a guarda de papeis sdo reduzidos, ganhando-se

tempo, diminuido erros e muitos custos operacionais e administrativos sdo diminuidos.

4.5 Desvantagens

Apesar das grandes vantagens do comeércio eletrénico, por ser um formato novo de se
consumir ele ainda possui algumas desvantagens, embora a maioria deles ja esteja sendo

tratada no momento com o objetivo de reduzir seus efeitos negativos. Sao eles:

Fraude:

Apesar do grande desenvolvimento em seguranca, as informacgdes contidas nos cartes
magnéticos ainda sdo utilizadas fraudulentamente por terceiros para efetuar saques em contas
bancéarias ou realizar compras via internet. Sistemas com base criptografica avancada estdo

reduzindo essas possibilidades de forma significativa.
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Impostos:
A internet por ser uma rede global e ndo restringir as operacfes entre paises, estados e
provincias possui taxacdes e cobrancas de impostos entre fronteiras.

Propriedade intelectual: As informacbes na internet ficam facilmente expostas,
facilitando a copia ilegal de produtos, servigcos e marcas. Tornando-se um grande problema no
comércio eletrénico.

Confidencialidade: A troca de informacgdes através da internet entre fornecedores e
compradores é muitas vezes violada eletronicamente por terceiros, que podem utiliza-las para

outras finalidades, sem autorizagéo.

Confianga:

Por tratar-se de um formato de consumo relativamente novo, gera inseguranga tanto no
comprador quanto no vendedor, que ndo possui uma base fisica de referencia para dar apoio a
transacdo nas divergéncias e duvidas que possam existir. No formato tradicional o consumidor
possui um ponto de referencia para onde se dirigir em caso de necessidade. Outro fator é a
compra em lojas desconhecidas, onde a maioria das pessoas ndo se arrisca a comprar, muitas

vezes com medo de fraude; e necessitam de uma indicacédo para confiar na loja.

4.6 Principais categorias no e-commerce

As principais categorias no e-commerce sdo descritas com base na 33° edicdo do
relatorio webshoppers, que foi divulgado no primeiro semestre de 2016. O WebShoppers é o
relatorio mais solido e respeitado sobre o comércio eletrénico, no qual sdo analisadas a
evolucdo do e-commerce, tendéncias, estimativas, as mudancas de comportamento e
preferéncias dos consumidores, indicando assim para onde o0 mercado caminha e
contribuindo para o entendimento e desenvolvimento do setor.

A categoria de moda e acessorios continuou lider em volume transacional, com 14%
das vendas. Apesar de permanecer na lideranca, o segmento apresentou 19% de queda, se
comparado a 2014. Enquanto isso houve um aumento significativo nas categoriais
eletrodomésticos (13%) e telefonia (11%). Na sequéncia, temos cosméticos e perfumaria
(10%) em quarto lugar, e também revistas/livros (9%) em quinto.

Sendo assim as categorias sao as seguintes, que foram as mais vendidas em 2015 em

volume de pedidos:



- moda e acessorios

- eletrodomésticos

- telefonia/celulares

- cosméticos e perfumaria/cuidados pessoais
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Estas categorias serdo utilizadas posteriormente no trabalho na elaboracdo de uma

pesquisa quantitativa que sera aplicada em pessoas que utilizam a internet e consumidores de

e-commerce.

Figura 2 — Categorias mais vendidas em 2015:em volume de pedidos

CATEGORIAS MAIS VENDIDAS EM 2015: EM VOLUME DE PEDIDOS
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5. O MERCADO ONLINE

5.1 Desempenho atual

O Brasil esta enfrentando um momento desafiador da economia. O varejo encontra-se
desacelerado o que ja era de se esperar, porém a crise de 2015 ndo atingiu o e-commerce. Ao
contrério; o segmento encontra-se em ascensdo mundial e a expectativa € de que o comércio
eletronico tenha tido um crescimento grande no final de 2015. Segundo relatério divulgado
pela E-bit (Earning Before Interest and Taxes), apenas no primeiro semestre de 2015, foi
registrado um crescimento de 16% no comércio eletrénico brasileiro, comparado aos dados
obtidos no mesmo periodo em 2014.

A crise fez com que muitos donos de lojas migrassem para o comércio eletrénico
como um novo canal de venda para melhorar seu faturamento. O numero de lojas virtuais
cresceu mais de 40% no inicio de 2015.

Um estudo do IDC (International Data Corporation Pesquisa de Mercado e
Consultoria Ltda) aponta que o Brasil € o principal mercado da América Latina, concentrando
metade do mercado e com a maior frequéncia de compras. Segundo o estudo, o comércio
eletronico deve crescer 177% no continente até 2018.

Os nameros comprovam a constante expansdo do setor, embora ainda exista muito
espaco a ser explorado, principalmente no Brasil.

De acordo com a ultima pesquisa feita pela T-Index, consultoria italiana Translated,
atualmente o Brasil ocupa a sétima posicdo no ranking mundial de comércio eletronico,
possuindo uma participacdo no movimento do e-commerce mundial de 3,2%.

No fechamento do ano 2014, a lideranca do comércio eletronico ao redor do mundo
ficou com os Estados Unidos, pais responsavel por 19,4% das vendas, seguido pela China
(15,3%) e Japéo (5,2%).

Se as projecOes se concretizarem, em 2018 a China ficara com o primeiro lugar. O pais
asiatico deve ultrapassar os norte-americanos e assumir 21,8% do mercado de comércio
online daqui a dois anos, enquanto os Estados Unidos devem enfrentar uma queda no periodo,
ficando em segundo lugar com apenas 13,2% e o Brasil em terceiro lugar com 4,1%. A RUssia
deve subir da sexta posicao para a quarta posicao, com 3,9% e o Japao com 3,8%.

A projecdo é do 'T-Index 2015', indice estatistico que indica a participacdo em vendas
online de cada pais no mercado mundial, associando a populacéo na internet ao PIB per capita

estimado.
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No cenario atual, onde o mundo dos neg6cios encontra-se cada vez mais competitivo,
as empresas necessitam de meios rdpidos e eficientes de acesso e processamento das
informacdes, bem como, a utilizacdo de um novo canal de comércio de seus bens e servicos, o
comércio eletrdnico.

Especialistas no segmento de e-commerce avaliam que as empresas de qualquer
segmento, cujo planejamento é ter maior participacdo de mercado, devem se preparar para o
futuro, investindo no comércio eletronico.

Foi divulgada uma previsdo recente feita pela ABComm (Associacdo Brasileira de
Comércio Eletronico), que o e-commerce no Brasil terd um crescimento de 18% em 2016 em
relacdo a 2015 e faturar R$ 58,6 bilhdes.

Apesar de todo complicado cenario vivido em 2015 tanto na economia quanto na
politica, em entrevista para o site e-commerce Brasil, Gabriel Lima CEO da eNext, empresa
especialista em criacdo e implementacdo de projetos para o comércio eletrénico, acredita que
a previsdo é animadora e que 0 e-commerce continua sendo um mercado extremamente
atrativo. “O ano de 2015 foi desafiador para diversos setores da economia. No entanto,
observamos cada vez mais que os mercados digitais continuam em ascensao e, assim como
cresceram no ano passado, tém tudo para continuar em expansdo, 0 e-commerce brasileiro
deve atingir recordes de faturamento este ano e nos consolidar ainda mais como lider entre os
mercados emergentes”, explica Gabriel Lima.

Para o executivo, O ideal para 2016 € que 0s Vvarejistas procurem por empresas
capazes de atender trés demandas, isto é: desenhar processos e capacitar mao de obra,
entregar os principais indicadores e oferecer todas as solu¢bes de mobile e (ou) aquisicdo de

midia”, complementa o CEO da eNext.
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6. ANALISE DO CONSUMIDOR

6.1 Comportamento do consumidor

O estudo do comportamento do consumidor trata das razdes pelas quais o individuo
compra e consome um determinado produto ao invés de outro, em certa quantidade, em um
momento especifico e em certo lugar (KELLER;KOTLER, 2006).

O ato de comprar possui um ponto de partida no qual a motivacgdo é a principal razao
para conduzir a uma necessidade que despertard um desejo. A partir deste desejo, surgem as
preferéncias que estardo ligadas diretamente ao autoconceito, a partir do qual o consumidor
tende a escolher um produto que corresponda ao conceito que ele possui ou gostaria de ter
(LINDSTROM, 20009).

Segundo Kotler (2006), os fatores que influenciam o comportamento do consumidor
sdo os fatores culturais, sociais, pessoais e psicolégicos. E para entender melhor, veremos
mais detalhadamente estes fatores motivacionais.

Fator Cultural: Exerce a maior influéncia, pois séo os valores que s&o criados desde a
infancia, passam pela socializacdo e acompanham a classe social de cada individuo sendo,
assim, divididos em: cultura, subcultura e classe social.

Cada cultura é constituida por subculturas classificadas a partir da religido,
nacionalidade, grupos raciais e regides geograficas.

Os individuos pertencentes a uma determinada classe social possuem valores,
interesses e comportamentos similares. Estas classes sociais ndo sdo identificadas somente
pela renda, mas também pela profissdo, grau de instrucdo e area no qual residem.

Fator Social: Trata-se de um fator que também influencia, consideravelmente, o
comportamento do consumidor, que sdo os grupos de referéncia, familia, status e papéis
sociais.

Segundo Kotler (2006), os grupos de referéncias sdo os que exercem influéncia direta
ou indireta sobre atitudes e comportamentos dessa pessoa. Referindo-se a familia, sdo os que
mais influenciam.

Distinguem-se em duas familias, uma delas é a de orientacdo, constituida pelos pais e
irmaos do individuo e no qual se recebe uma orientacdo no que se refere a politica, religido,
valores pessoais e ambicGes pessoais. A outra é a familia de procriacdo, influenciando mais

diretamente no comportamento de compra diario do individuo, sendo eles os filhos e cénjuge.
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Temos também o status e 0s papéis sociais, sendo que 0s papéis sao as atividades que
cada pessoa desempenha e cada papel possui um status. Em uma sociedade em que as pessoas
estdo constantemente preocupadas com 0s pape€is e status, sdo fatores importantes a serem
analisados e aplicados em servicos e produtos que irdo comunicar tais fatores.

Fator Psicologico: Os fatores psicoldgicos sdo grandes influenciadores no
comportamento do consumidor. Dentre eles, podemos citar a motivacdo, a percepcao e as
atitudes. A motivagdo é um estado de tensdo psicoldgica que antecipa e prepara o consumidor
para efetivar a acdo. Ela acontece quando a necessidade é estimulada por um impulso interno
ou externo.

Outro fator importante é a percepcdo, no qual cada individuo pode ter diferentes
nocOes do mesmo objeto devido a trés fatores: atencdo seletiva, distorcdo seletiva e retencdo
seletiva (KOTLER, 2006).

As atitudes estdo relacionadas com os sentimentos e relacGes afetivas que as pessoas
possuem com os produtos. Elas séo responsaveis pela avaliagdo de um produto ou servico de
forma negativa ou positiva, proporcionando uma proximidade ou um afastamento.

Fator pessoal: A decisdo de compra também ¢é influenciada pelos fatores pessoais, que
podem ser divididos por idade, ciclo de vida, ocupacdo, situacdo econdmica, lifestyle e
personalidade.

No que se refere a idade e ciclo de vida, tais fatores pessoais mostram que as pessoas
compram diferentes produtos durante a vida e tais padrdes de consumo sdo moldados de
acordo com o ciclo de vida familiar, situacdo financeira e interesses particulares. Porém,
alguns acontecimentos vivenciados por cada individuo em diferentes circunstancias tais como,
divércio, novo casamento e viuvez, podem também alterar o comportamento do consumidor.

Quanto aos fatores de ocupacao e situacao financeira também influenciam no consumo
das pessoas. Alguns consumidores se preocupam primeiramente em consumir produtos que
satisfacam suas necessidades fisioldgicas, colocando os desejos que satisfacam sua autoestima
em segundo plano.

O lifestyle, ou seja, o estilo de vida representa a pessoa interagindo com o seu
ambiente, a pessoa por inteiro. Os habitos de consumo da sociedade como um todo vem
mudando nos Gltimos tempos, com o0s avangos tecnoldgicos, facilidades no pagamento, o
aumento de crédito pessoal e 0 acesso a internet. N&o somente 0 modo de se consumir
mudou, mas também o modo do consumidor pensar ao realizar uma compra.

As sociedades modernas buscam muito além de produtos que supram somente as

necessidades. J4 ndo é o valor de uso o que interessa, mas o valor-simbolo, o que ele
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representa na sociedade em que certo individuo convive, influenciando diretamente a compra
final, independente da classe social a que pertence. Com a volubilidade das classes sociais,
muitas empresas pensam de forma diferente: atender ao publico conforme seu comportamento
de consumo e ndo sua classe social (MORACE, 2012).

Isto significa que as estratégias de marketing devem ser eficazes e direcionadas ao
publico alvo de forma correta para que a compra final seja efetuada e seja procurada
novamente pelo consumidor em futuras compras.

A frequéncia de compra também é muito importante para que seja criada a fidelizacéo
do consumidor com o determinado produto e usar de influéncias para motivar e finalizar o
processo de compra de forma que o resultado seja satisfatorio para ambos os envolvidos.
Dentro deste contexto, observar as influéncias no processo de compra dos consumidores
finais, o que pensam, como agem e quem influencia suas decisdes; passa a ter uma relevancia
fundamental.

O consumidor passou a ter cada vez mais voz ativa nas relacdes de consumo, fazendo
suas escolhas de forma mais intrinseca e pessoal, valorizando o gosto estético e a tecnologia,
recusando as banalidades do consumo e sendo a favor de experiéncias e dos bens de
criatividade (MORACE, 2009).

6.2 O comportamento online: motivacgdes e necessidades

Diante da evolucdo da internet, bem como o surgimento do comercio eletronico
podemos afirmar que o comportamento do consumidor passa a ser diferente neste novo
formato de comprar produtos e servicos, 0 que nos leva a questionar qual o padrdo de
comportamento existente ao realizar uma compra online.

Sendo assim, faz-se necessario um estudo sobre estes novos habitos de consumo a fim
de compreender este novo cenario e as mudangas no comportamento de compra.

O perfil do consumidor online é baseado em seu estilo de vida, bem como a falta de
tempo, no qual o mesmo procura comodidade ao adquirir um produto, explicando um dos
motivos pela preferéncia e utilizacdo do comercio eletronico.

Porém existem diversos tipos de influencias e habitos que fazem ou ndo os
consumidores utilizarem o comércio eletronico.

Partindo deste questionamento, a autora do trabalho elaborou uma pesquisa

quantitativa a fim de compreender o comportamento de consumo através do e-commerce.



29

7. PESQUISA QUANTITATIVA

7.1 Objetivo da Pesquisa

Esta pesquisa tem como objetivo compreender o comportamento de consumo no e-
commerce bem como o que estimula ou inibe o consumidor a utilizar o e-commerce para
adquirir produtos de moda e outras categorias.

As categorias foram definidas com base na 33° edicdo do relatério webshoppers, que
foi divulgado no primeiro semestre de 2016.

Sendo assim as categorias selecionadas foram as mais vendidas em 2015 em volume
de pedidos:

- moda e acessorios

- eletrodomeésticos

- telefonia/celulares

- cosméticos e perfumaria/cuidados pessoais

Para aplicar a pesquisa foi utilizado o site Survey Monkey, no qual foram coletadas
200 respostas para um questionario de 19 perguntas, sendo que 112 delas foram validadas
para o resultado e analise final. O questionario aplicado completo encontra-se disponivel nos

anexos no final do trabalho.

7.2 Analise da Pesquisa

Para analisar a pesquisa, foram elaborados graficos para identificar o perfil dos
entrevistados. Diante disso temos o0 seguinte resultado:
76% dos entrevistados pertencem ao sexo feminino contra 24% do sexo masculino.

Sendo que a maioria dos entrevistados possui entre 25 e 30 anos.



GRAFICO 1 - SEXO
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A maioria dos entrevistados reside na capital de Sdo Paulo, porém foram também

entrevistadas pessoas que residem em outros estados na regido Sudeste, Nordeste e sul do

pais. Sendo que 50% delas possuem o Ensino Médio completo.
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GRAFICO 4 - ESCOLARIDADE
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Para identificar a classe social que os entrevistados pertencem, foi questionada a renda
familiar total. Sendo assim 29% possuiu renda familiar entre R$4418,00 e R$8417, 19% entre
R$2565,00 e R$4417,00, 18% entre R$8418,00 e R$12915, e também com 18% acima de
R$12915,00.

GRAFICO 5 - RENDA FAMILIAR
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Para introduzir o setor e-commerce na pesquisa, foi questionado se os entrevistados ja
tinham efetuado alguma compra online, quando foi sua ultima compra e com que frequéncia
eles efetuavam compras pela internet.

O resultado foi o seguinte: 96% ja efetuaram uma compra online, sendo que 22%
efetuaram sua ultima compra entre 15 e 30 dias, e 42% compram menos de 1 vez a cada 90
dias e 20% a cada 30 dias. Tal resultado mostra que apesar da maioria ja ter realizado uma
compra online, ndo se trata de algo com tanta frequéncia. Os motivos para que 0 consumo
através do comércio eletrénico ndo seja tdo frequente, sera investigado a seguir através de

hipdteses para 0s questionamentos aplicados.



GRAFICO 6 — ULTIMA COMPRA REALIZADA PELA INTERNET
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GRAFICO 7 - FREQUENCIA DE COMPRA
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Para identificar o que estimula ou inibe o consumidor a utilizar o e-commerce, para
adquirir produtos das categorias moda, eletrodomésticos, celular e cosmético; foram
elaboradas afirmacdes para que o entrevistado respondesse de 1 a 7 (escala likert), sendo que
para a resposta 1 ele discorda totalmente e 7 concorda totalmente.

Por meio dos resultados obtidos nestas afirmacdes, a autora do trabalho elaborou
graficos com comparativos entre as categorias para avaliar a percepcdo dos consumidores em
relacdo a moda, sendo que a interpretacéo dos resultados levantadas para tais resultados foram
retirados da pesquisa efetuada para desenvolvimento deste trabalho, e experiéncia de mercado
da autora. Assim, as analises podem servir como ponto de partida para hipoteses de trabalhos
futuros que pretendam aprofundar os conhecimentos sobre este tema.

Todos os resultados serdo apresentados em porcentagens, indicando analises simples
de frequéncia de respostas, sem langar médo de testes estatisticos para afericdo de diferenca
significante de médias. As porcentagens apresentadas representam o “Top 2 Boxes”, ou seja,
a porcentagem somada de pessoas que selecionaram as alternativas 6 e 7 (concordaram
plenamente) naescalade 1a?7.

A primeira afirmagdo foi a seguinte: “Encontro precos mais baixos que os das lojas
fisicas.” O resultado obtido foi de que para a maioria as categorias de moda (55%) e
eletrodomésticos (57%) oferecem precos mais baixos no comércio eletrénico, seguido das
categorias celular (45%) e cosméticos (47%). Tal resultado pode ter sido apresentado, pela
quantidade de ofertas e email marketing realizada pela internet nos dias de hoje, no qual se
trata de uma percepcao positiva que a internet constitui ao longo dos anos para o consumidor.

Tal resultado pode também ter ocorrido devido na internet termos a facilidade de
comparar precos e encontrar a melhor oferta para ser adquirida. No qual foi o segundo
questionamento realizado pela pesquisa: “Consigo comprara precos com mais facilidade”
Sendo que o resultado foi de que a mais da metade dos entrevistados considera mais facil esta
comparacdo para as categorias, moda, eletrodomésticos e celulares, através do comércio

eletronico.
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GRAFICO 8 - PRECOS MAIS BAIXOS NA INTERNET X CATEGORIAS
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GRAFICO 9 - COMPARACAO DE PRECOS NA INTERNET X CATEGORIAS
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A afirmacdo “Encontro mais promogdes na internet do que nas lojas fisicas”, também
chega ao resultado de que o consumidor possui a percep¢do de que a internet possui mais
promocOes do que no varejo tradicional. Sendo que 60% consideram que em moda as
promocOes sdo maiores, seguido por 55% em eletrodomésticos, 51% celulares, e 48% em
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cosméticos. O comercio eletrdnico exige custos operacionais menores do que 0 comércio
tradicional, sendo assim talvez muitos deles tenha margens maiores para praticar pregos mais

baixos em seus produtos.

GRAFICO 10 — MAIS PROMOCOES NA INTERNET X CATEGORIAS
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FONTE: Elaborado pela autora do trabalho 2016

Pensando nos quesitos, agilidade e facilidade em comprar pela internet foram feitas as
seguintes afirmagdes: “Comprar pela internet € muito répido (ganho tempo)” e “Na internet
encontro mais facilmente os produtos que desejo”

Em ambas as afirmacGes o resultado foi positivo, no qual os entrevistados consideram
mais agil e facil comprar pela internet do que no comércio tradicional. Considerando a vida
agitada das pessoas, a falta de tempo devido as tarefas diarias, o transito, a busca pela qualidade
de vida; o comércio eletrdnico tornou-se uma opg¢do para conseguir adquirir produtos sem ter que
se deslocar, otimizando o tempo dos consumidores e facilitando a procura pela internet, em que
acha-se em poucos minutos o produto que procura. Os resultados para as diferentes categorias

foram muito préximos, como observar-se a seguir:



GRAFICO 11 - AGILIDADE X CATEGORIAS
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GRAFICO 12 - FACILIDADE X CATEGORIAS
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Foi questionado aos consumidores a relacdo deles com a seguranca em fornecedor seus
dados e comprar pela internet e se confiam nas lojas online.

Devido a possibilidade de fraude pela internet, até mesmo nos sites que possuem
programas especificos para bloquear este tipo de crime, este ainda € um ponto que gera medo e
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inseguranca nos consumidores. De acordo com uma pesquisa realizada em 2016 pela Obertthur
Technologies, empresa especializada em seguranca digital, mostra que as fraudes podem
aumentar no comércio eletrénico, o que podera aumentar o medo e a inseguranga nos
consumidores. Conforme levantamento, 28% dos consumidores que fazem compras pela internet
no Brasil ja sofreram algum tipo de fraude online, sendo que 70% destas vitimas mudaram seus
comportamentos de consumo eletrénico.

Apenas 21% dos entrevistados disseram que confiam nas lojas online de moda, apenas
26% sentem-se seguros comprando pela internet produtos de moda, e  22% afirmam ter medo de
fornecer os dados pessoais.

Vale ressaltar que estes nimeros sao muito abaixo da média dos outros atributos
analisados, que estdo entre 50% e 60%.

Apesar de ndo terem sido nimeros tdo grandes de rejeicdo nem de aceitagdo, este € um
fator que pode influenciar na diretamente na deciséo final da compra; fazendo com que 0s pontos
positivos ndo sejam tdo importantes, sendo assim trata-se de um ponto importante a ser explorado
e melhorado. Bancos como o Itau, jé estdo aplicando solucfes para as compras pela internet, no
qual a cada compra gera-se um codigo novo, a Oberthur Technologies também esta
desenvolvendo um cartdo que ao invés de ter o codigo de seguranca fixo, possui um mini visor
digital que mostra um codigo diferente a cada 15, 30 minutos. A vantagem é que estas opcoes
podem ser utilizadas em massa, sem grandes mudangas de infraestrutura para as empresas de e-
commerce.

Comparando os resultados obtidos no que se refere a confianca, a categoria de cosméticos
foi a que obteve o menor resultado. Sendo assim, existem hipoteses para tal resultado; talvez pelo
tipo de produto que € oferecido, trata-se de algo no qual as pessoas ficam um pouco mais receosas
de comprar pela internet, ou por termos marcas menos consolidadas no comércio eletrénico,
soando mais informal do que as outras lojas de outras categorias. Outra hipdtese é de que esta
categoria pode ter sido menos votada devido ao residual da informalidade das revendedoras de
cosméticos através de revistas e catdlogos como, por exemplo, Avon, Natura, Jequiti, Mary Kay
entre outras, que sdo pessoas fisicas e ndao lojas grandes com sistemas bons de seguranca. Trata-se

de um assunto no qual podera ser aprofundado em estudos futuros.



GRAFICO 13 - CONFIANCA (MEDO EM OFERECER DADOS) X CATEGORIAS
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GRAFICO 14 - SEGURANGCA X CATEGORIAS
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GRAFICO 15 - LOJAS ONLINE SAO CONFIAVEIS X CATEGORIAS
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FONTE: Elaborado pela autora do trabalho 2016

Em relacdo ao frete cobrado por algumas lojas online, foi realizada a afirmacao de que
as tarifas e fretes de compras online sdo caros. O resultado foi de que 29% consideram as
taxas de moda e eletrodomésticos caros e 26% consideram as taxas para compra de celulares e
cosméticos.

Os consumidores ndo consideram as tarifas cobradas para o frete caras, talvez pela
maioria das lojas efetuarem estas promocdes de frete gratis a partir de um determinado valor
em compras, ou possuem parcerias com transportadoras no qual possibilitam as lojas a ndo
cobrarem o frete, ou talvez porque o custo que as pessoas teriam indo ao shopping, pagando,
por exemplo, estacionamento ou transporte seja 0 mesmo ou similar., ou até mesmo pela
otimizacdo do tempo compensa o valor pago pela comodidade.

Porém segundo ultimo relatorio divulgado pela Webshoppers, o ano de 2015 teve uma
reducdo de entregas com frete gratis; no més de dezembro apenas 39% das entregas foram

realizadas com frete gratuito.

GRAFICO 16 - FRETE GRATIS X CATEGORIAS
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As afirmacdes que foram efetuadas, de que o consumidor precisa ver ou tocar o
produto antes de adquirir altera-se conforme a categoria.

Nas categorias de moda, eletrodomésticos e celulares, os entrevistados disseram que
sentem ndo esta necessidade, porém na categoria de cosméticos tiveram mais pessoas do que

as outras categorias que necessitam tocar ou ver o produto antes de adquirir.

GRAFICO 17 - PRECISA VER O PRODUTO ANTES DE COMPRAR X
CATEGORIAS
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GRAFICO 18 - PRECISA TOCAR O PRODUTO ANTES DE COMPRAR X
CATEGORIAS
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A internet € universal, e as opcGes de lojas online dentro e fora do pais sdo diversas.
Oferecendo aos consumidores uma grande variedade de produtos e servigos em uma simples
busca pela internet. Partindo desta afirmagdo os entrevistados respondem que possuem esta
percepcdo e de que encontram mais opcOes de produtos na categoria celular com 53%,
seguido de eletrodoméstico, cosméticos e moda.

GRAFICO 19 - MAIS OPCOES DE PRODUTOSX CATEGORIAS
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A realizacdo de troca do produto ndo se mostrou ser um problema, porém as
burocracias de devolucdo podem impactar para uma imagem negativa para o0 e-commerce.

O processo pode ser demorado, ou gerar algum transtorno caso a loja ndo possua mais
0 produto adquirido, ou até mesmo se o consumidor tiver gue solicitar o seu dinheiro de volta,

na maioria das vezes leva um longo tempo para que isto aconteca.
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GRAFICO 20 - TROCA X CATEGORIAS

MODA ELETRODOMESTICOS CELULAR COSMETICOS

FONTE: Elaborado pela autora do trabalho 2016

GRAFICO 21 - BUROCRACIAS DE DEVOLUGAO X CATEGORIAS
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FONTE: Elaborado pela autora do trabalho 2016

No intuito de saber se 0s consumidores acham chato comprar pela internet ou se
preferem passear para comprar, os resultados foram satisfatorios em relagdo ao comércio
eletronico.

O resultado mostra a aceitagdo dos consumidores perante a este tipo de comércio
relativamente recente em relacdo ao comércio tradicional das ruas e shoppings, e se mostra

extremamente promisso r.
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GRAFICO 22 - ACHA CHATO COMPRAR ONLINE X CATEGORIAS
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GRAFICO 23 - PREFERE PASSEAR X CATEGORIAS
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FONTE: Elaborado pela autora do trabalho 2016

Em relacdo ao atendimento personalizado com os vendedores, o comércio eletrénico
também mostra um resultado positivo. A maioria dos consumidores ndo sente a falta do
atendimento com os vendedores e sentem-se a vontade para comprar pela internet com as
informacdes que lhe sdo dadas na pagina do produto ou servigo. Apesar de 0s niUmeros serem

baixos, entre as categorias comparadas, o0 cosmético foi 0 mais votado com 13%.
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Poucos entrevistados ndo gostam do fato de ndo ter alguém para tirar suas duvidas,
pois as lojas online disponibilizam sempre diversas informagbes sobre os produtos ou
servicos, chats para duvidas, email ou telefone da central de atendimento.

Sobre a afirmacéo realizada sobre a qualidade dos produtos, os consumidores nédo
acham que na internet eles sejam superiores, porém entre as categorias estudadas cosméticos e
moda tiveram resultados superiores em relacdo as outras categorias e iguais com 23%.

Muitas das lojas sdo extensdes das lojas existentes no mundo fisico, ou possuem uma
reputacdo alta em relacdo aos seus produtos, porém algumas outras como sites chineses sao
criticados por sua qualidade, porém o fator preco é tdo significativo que fazem com que o

consumidor ndo se importe tanto com esta questao.

GRAFICO 24 - ATENDIMENTO X CATEGORIAS
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GRAFICO 25 - QUALIDADE SUPERIOR X CATEGORIAS
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GRAFICO 26 - DUVIDAS X CATEGORIAS
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Separando resultados em grandes categorias, sendo eles os atributos positivos ( preco,
promocoes) e os atributos de aversdo a perda/ averséo ao risco(burocracias,medo em oferecer
dados), podemos concluir que os dados negativos, ou seja, os atributos de aversdo sdo tdo
fortes quanto os positivos. Portanto, os resultados sdo coerente com os estudos de economia
comportamental liderados pelo autor Daniel Kahneman, no qual mostra o alto impacto & perda
nas decisdes das pessoas.
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8. CONCLUSAO

O presente trabalho focou em estudar o comércio eletrdnico, bem como sua evolucéo,
0 mercado atual e 0 comportamento do consumidor do setor.

Diante do cenario econdmico brasileiro desfavoravel, o comércio eletrdnico brasileiro,
principalmente o B2C tem grandes chances de continuar crescendo em 2016, conforme dados
apresentados tivemos um excelente resultado no ultimo ano de 2015 no qual 30.1 milhdes de
consumidores virtuais, realizaram pelo menos uma compra, representando um aumento de 3%
em relagdo a 2014. Os nimeros comprovam a constante expansao do setor, embora ainda
exista muito espaco a ser explorado, principalmente no Brasil.

Trata-se de um setor em grande crescimento, e 0 comportamento de consumo das
pessoas, em relagdo a compra pela internet, esta mudando de forma promissora ao setor. De
acordo com André Ricardo Dias, Diretor executivo da E-bit\Buscapé, o consumidor virtual
brasileiro esta cada vez mais experiente e entende que o comércio eletrénico pode ser um
importante canal para a economia de custos, principalmente da compra de produtos com alto
valor agregado como eletronicos, eletrodomésticos, smartphones e informatica.

Diante deste crescimento, podemos afirmar que o comportamento do consumidor
passa a ser diferente neste formato de compra, o que levou ao questionamento sobre o padrdo
de comportamento existente ao realizar uma compra online, bem como os atributos positivos
e negativos.

Sendo assim, foi feito uma pesquisa quantitativa para estudar estes novos habitos de
consumo a fim de compreender este novo cenario e as mudangas no comportamento de
compra através do e-commerce.

Para explorar tal comportamento foi realizada uma pesquisa através de um
questionario com 19 perguntas, realizada com 200 pessoas através do programa Survey
Monkey.

Esta pesquisa foi fundamental para compreender como os consumidores se comportam
para diversos pontos importantes sobre o comércio eletrdnico, sendo eles diversos aspectos
positivos e negativos das quatro categorias mais consumidas em ndmeros de pedidos
online, definidas com base na 33° edicdo do relatorio webshoppers, que foi divulgado

no primeiro semestre de 2016, sdo elas: Moda, eletrodomésticos, celulares e cosméticos.
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O primeiro resultado apresentado foi o de frequéncia de compras; apesar de o
resultado ter apresentado uma baixa frequéncia de compra (42%), a maioria dos entrevistados
(96%) efetuam compras online, sendo que 22% realizaram a ultima compra entre 15 e 30 dias.

Sendo assim, a autora do trabalho sugere estudos futuros para compreender a baixa
frequéncia de compras, pois a partir das hipdteses levantadas ndo foi possivel decifrar este
resultado.

Através das hipoteses levantadas, foram identificados pontos que estimulam e inibem
0 consumidor a utilizar o e-commerce, para adquirir produtos das categorias moda,
eletrodomésticos, celular e cosmético.

Os consumidores possuem a percep¢do de muitos atributos positivos que o comércio
eletrobnico tem para oferecer, como por exemplo, a agilidade, facilidade, preco
e promocdes, porém, a inseguranca ao comprar e oferecer os dados pessoais ainda existe.

Apesar da inseguranga de consumir online ter reduzido este ano, em relagéo as
pesquisas divulgadas pelo E-bit de anos anteriores; trata-se de um importante fator que deve
ser estudado futuramente. Todavia, acredita-se que este ponto sera melhorado em breve por
tratar-se de um tipo de comércio recente em relacdo ao tradicional, e que ainda necessita de
algumas melhorias.

Diante dos resultados obtidos a partir da pesquisa, foi possivel observar que o
comportamento em relagdo ao consumo através do e-commerce é muito positivo, no qual ele
encontra mais oportunidades neste canal do que no varejo tradicional. As oportunidades
observadas se referem ao preco, que se torna mais agressivo no e-commerce em relacao as
promogdes que encontramos no varejo tradicional, a entrega que antes era algo que
incomodava os consumidores, ao longo dos anos tornou-se muito mais rapida fazendo com
gue o consumidor otimize seu tempo.

Porém conforme citado na pesquisa, uma das hipoteses levantadas na pesquisa, foi em
relacdo a seguranca em comprar pela internet.

Muitas vezes o consumidor fica inseguro em fornecer seus dados para um site que ndo
tenha uma reputacdo tao positiva no mercado, ou para uma loja que seja nova, no qual ele ndo
tenha recebido nenhuma indicacdo de alguém préximo. Fazer com que ele crie confianca é
uma tarefa muito dificil e desafiadora para os gestores de e-commerce que desejam obter
sucesso. Sendo assim trata-se de um ponto importante para ser explorado em estudos futuros,
pois 0 processo de decisdo de compra é um momento importante e muito delicado,

As hipoteses levantadas sobre o consumidor precisar ver e tocar o produto antes de

comprar, obteve um resultado positivo para o e-commerce, no qual o consumidor sente-se
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mais confiante ao adquirir um produto sem antes vé-lo e toca-lo, mas isto depende da
categoria, pois a categoria de cosméticos mostrou um resultado maior em relacéo as outras.

Alguns anos atras isto gerava duvida no consumidor que se sentia inseguro, porém nos
dias atuais os sites perceberam esta falha e aplicaram melhorias na forma de divulgar os
produtos, com fotos melhores, descri¢cdes mais completas, chats para duvidas, e a politica de
troca e devolugdo tornou-se mais clara, apesar de ainda ser muito burocratica.

O atendimento com vendedores ndo € algo que os consumidores se importam a ponto
de influenciar no tipo de canal que sera consumido, 0 e-commerce mostra-se suficiente com
as ferramentas que oferece ao seu consumidor.

Portanto conclui-se que € evidente que toda a evolucdo digital trouxe grandes
mudangas no perfil do consumidor e que conforme as melhorias s&o aplicadas o
comportamento do consumidor muda o que influencia diretamente nos resultados econémicos
do setor.

O consumidor estd comprando ndo somente um produto ou servigo, mas sim uma
expectativa. Para atender essas expectativas, conquista-lo e fazer com que ele se torne um
futuro cliente, é necessario estudar estratégias para atrair e atender as necessidades desse
consumidor. Para isso, faz-se necessario passar ao consumidor credibilidade através de seus
produtos ou servigos confiaveis, com precos e condi¢cdes de pagamentos atrativos, fazendo
com que futuramente possa fidelizar este consumidor e atrair sua confianga, no qual fara com

que ele sinta-se mais seguro ao realizar suas compras através do e-commerce.



50

9. BIBLIOGRAFIA E WEBGRAFIA

CGI. Comité Gestor de Internet no Brasil. Disponivel em:< http://www.cgi.br/

ABEP. Associacdo Brasileira das Empresas de Pesquisa. Disponivel em:<
http://www.abep.org/novo/index.htm

EBIT. Earning Before Interest and Taxes. Disponivel em:< http://www.ebit.com.br/

IDC. International Data Corporation Pesquisa de Mercado e Consultoria Ltda

Disponivel em:< http://br.idclatin.com/

SEBRAE. Servicgo Brasileiro de apoio as Micro e Pequenas Empresas. Disponivel em:<

http://www.sebrae.com.br

E-COMMERCEBRASIL Maior portal brasileiro de e-commerce Disponivel em:<

https://www.ecommercebrasil.com.br/

VASCONCELLOS,Eduardo. E-Commerce nas Empresas Brasileiras. ed.Atlas, 2005.

INTERNT INNOVATION Especializada em Cursos de E-Commerce e Marketing Digital.
Disponivel em:< http://www.internetinnovation.com.br/blog/e-commerce/a-evolucao-do-

comercio-eletronico-no-brasil/

ECOMMERCE NEWS - Absolutamente tudo sobre e-commerce Disponivel em:<

http://fecommercenews.com.br/artigos/cases/os-desafios-do-setor-de-moda-no-e-commerce

FIORE, Frank. E-marketing estratégico. Ed. MAKRON Books, 2001.

GUEDES, Susi. Consumo de moda pela internet. Disponivel em: <http://webfashion.

uol.com.br

SCHWARTZ, Evan |. Webeconomia. Ed. MAKRON Books, 1998.


http://br.idclatin.com/

51

INTERNET WORLS STATS Usage and population stats Disponivel em:<

http://www.internetworldstats.com/stats.htm

SIQUEIRA, Ethevaldo. Para compreender o mundo digital. Ed. Globo, 2008.
O’REILLY, Tim. What is Web 2.0 — Design Patterns and Business Models for the Next
Generation of Soft ware. Disponivel em: <http://oreilly.com/web2/archive/what-is-web-20.
htmi>.

RAMOS, Eduardo. E-commerce. Ed.FGV,2011

VIEIRA,Eduardo. Os bastidores da internet no Brasil. Ed.Saraiva, 2003

SIQUEIRA, Ethevaldo. Para compreender o mundo digital. Ed.Globo, 2008.
TEIXEIRA FILHO, Jayme. Comércio eletrénico. Ed. Senac, 2001.

TECH INSIDER Portal de noticias de tecnologia Disponivel em:<
http://lwww.techinsider.com.br/2016/03/voce-ja-sofreu-fraude-na-internet-pesquisa-aponta-

estatistica-para-brasileiros/

KAHNEMAN,Daniel. Choices, Values, and Frames Ed Cambridge University Press, 2000

AQUARELA Knowledge & Innovation Disponivel em:<
http://aquare.la/articles/2015/03/23/web-3-0-important-business/

KELLER, Kevin L.; KOTLER, Philip. Administracdo de marketing. 12. Ed. Sdo Paulo:
Prentice Hall, Brasil, 2006. 776p.

LINDSTROM, Martin. A loégica do Consumo — verdades e mentiras sobre por que

compramos. 1. Ed. Sdo Paulo: Nova Fronteira, 2009. 208p.

MORACE, Francesco. Consumo autoral. As geragdes como empresas criativas. 2. Ed. S&o
Paulo: Estacdo das Letras, 2012. 148p.


http://editora.fgv.br/e-commerce_1

52

10. ANEXOS

10.1 Questionario da pesquisa

Pesquisa Monografia USP - E-commerce

Ol4,

Gostaria de agradecer a sua participacdo nesta pesquisa! Este questionario levara cerca de 5
minutos para ser respondido. Suas respostas sd&0 muito importantes, por isso, peco que
responda todas elas com seriedade e tranquilidade!
Os dados serdo tratados de maneira agregada, ou seja, isso garante o sigilo absoluto acerca
daquilo que vocé responder. Além disso, trata-se de um estudo cientifico, ou seja, suas
informacodes contribuirdo para 0 desenvolvimento académico.
Para acessar 0 questionario, por favor, va para a proxima pagina.
Muito Obrigada!l

1. Qual é o seu nome?

2. Qual é o seu sexo?
Feminino

Masculino

3. Idade

4. Em que estado brasileiro vocé mora?

5. Vocé reside na capital?
Sim
Né&o

6. Qual o nivel de escolaridade mais alto que vocé completou?
Ensino fundamental

Ensino médio incompleto

Ensino médio completo

Ensino superior incompleto

Ensino técnico



Ensino superior completo
Pds-graduacao
Nenhuma das opgdes acima

7. Vocé ja efetuou alguma compra pela internet?

.

Sim

Nao
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8. Qual é a sua renda familiar? (Renda familiar é a soma da renda de todas as pessoas que
moram com VOcCe)

.

Até R$713,00

Entre R$714,00 e R$1023,00
Entre R$1023,00 e R$1540,00
Entre R$1541,00 e R$2564,00
Entre R$2565,00 e R$4417,00
Entre R$4418,00 e R$8417,00
Entre R$8418,00 e R$12915,00
Acima de R$12916,00

9. Com que frequéncia vocé faz compras pela Internet?

.

Diariamente

Semanalmente

A cada 15 dias

A cada 30 dias

A cada 60 dias

A cada 90 dias

Menos de uma vez a cada 90 dias

Nunca

10. Quando vocé efetuou sua ultima compra pela internet?

.

Menos de 1 semana
1 semana a 15 dias
15 dias a 30 dias
30 dias a 60 dias
60 a 90 dias
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© 90 a 120 dias
Mais de 120 dias

11. Qual categoria abaixo vocé compra pela internet com mais frequéncia?
Moda

Acessorios

Eletrodomésticos

Telefonia/celulares

Cosmeéticos/perfumaria

Outro (especifique)

12. Quais lojas on-line vocé conhece?

13. Em quais lojas online vocé ja comprou?

14. Responda de acordo com as suas experiéncias em geral com compras online.

1-Discordo 7-Concordo
Plenamente 2 3 4 5 6  Plenamente
Uma loja ja atrasou a entrega de um produto f.. c e e
que comprei
Prefiro comprar pelo celular do que pelo f.. A e e e e
computador
Prefiro comprar em lojas recomendadas por f.. c e o o o
algum amigo
Ja comprei um produto online que era . A e

diferente do que parecia na foto



55

15. Pensando em compras de MODA (ROUPAS E ACESSORIOS), responda as perguntas
abaixo indicando o quanto vocé concorda com as afirmacées a seguir, utilizando uma escala
de 1 a7, sendo 1-discordo totalmente e 7 -concordo totalmente

16. Pensando nas compras de ELETRODOMESTICOS, responda as perguntas abaixo
indicando o quanto vocé concorda com as afirmacdes a seguir, utilizando uma escala de 1 a 7,
sendo 1-discordo totalmente e 7 -concordo totalmente

17. Pensando nas compras de CELULARES, responda as perguntas abaixo indicando o
quanto vocé concorda com as afirmagdes a seguir, utilizando uma escala de 1 a 7, sendo 1-
discordo totalmente e 7 -concordo totalmente

18. Pensando nas compras de COSMETICOS, responda as perguntas abaixo indicando o
quanto vocé concorda com as afirmacdes a seguir, utilizando uma escala de 1 a 7, sendo 1-
discordo totalmente e 7 -concordo totalmente

1-Discordo 7-Concordo
Plenamente 2 3 4 5 6 Plenamente

Me sinto seguro

comprando pela C . 's C I =

internet

Me  preocupo

com as

burocracias de . - 'S . I =

troca e

devolucéo

Conheco e

gosto dos

vendedores das . - 's e I =

lojas fisicas em
que eu compro

Eu preciso tocar
0 produto antes
de comprar. A ¢
foto ndo €
suficiente

As tarifas e
fretes de ~

e . . . . . .
compras online
sd0 muito caros
Tenho medo de - - ~ = - ~ -

dar meus dados



pessoais em
compras online

Preciso ver
0 produto
pessoalmente
para ter

confianga para
comprar

As lojas online
sao confiaveis

As lojas online
me  oferecem
mais opgbes do
que as lojas
fisicas.

Na internet
encontro  mais
facilmente  os
produtos  que
desejo

Encontro  mais
promog¢des na
internet do que
nas lojas fisicas

Acho chato
procurar
produtos  pela
internet

Nas lojas online
ndo posso tirar
davidas  sobre
0s produtos

Sinto falta
do atendimento
com vendedores
das lojas fisica.

Comprar  pela
internet € muito
rapido  (ganho
tempo)

Os produtos de

lojas online séo
melhores que os

1-Discordo
Plenamente

2
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7-Concordo
Plenamente



1-Discordo
Plenamente 2

produtos de

lojas fisicas

Consigo

comparar 0s - ~
precos com

mais facilidade.

Gosto de

passear  pelas

lojas sem saber .
ao certo o que

comprareli

N&o poderei

trocar ou

devolver o .
produto se nao

gostar

Encontro precos

mais baixos que ~ -~

os das lojas
fisicas.
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7-Concordo
Plenamente

19. Responda o quanto VOCE GOSTA de fazer compras de cada tipo de produtos abaixo.

1- NAO
GOSTO
NENHUM
POUCO
MODA (ROUPAS E .
ACESSORIOS)
CELULAR -
ELETRODOMESTICOS
COSMETICOS C

20. Informe seu e-mail

2

7-
GOSTO
MUITO



