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GLOSSARIO

B2B —Relacdo comercial entre duas empresas (businbssittess).

B2C —Relagéo comercial entre empresa e consumidom@ssio consumer).
E-business -S&o todas as empresas que fazem negdcios atealéemhet.
E-commerce —A nomenclatura para se definir o comércio atral&mternet.

E- consumidor —Clientes que fazem suas compras através da Ihterne
Emails —Correio eletronico

Hacker — Nomenclatura para criminosos que provocam danosndgem ou
dados a usuarios ou empresas através da rede.

Heavy User —Usuérios muito frequentes de Internet.

Home —P4&gina inicial de um site na Internet

Internauta — Individuo que acessa a Internet

Internet — Nome como é conhecido a rede mundial de compgador

Lan Houses —Estabelecimentos comerciais com computadoresdgyadrede,
onde se pode conectar a Internet, pagando umpatdempo de utilizagéo.
Loja online — Lojas que vendem seus produtos através da Internet

Light User — Usuarios pouco frequentes da Internet

Microblogging — Uma forma de atualizacdo de blog que permite guesaarios
facam atualizacdes breves com restricdes de cegacte

Navegar —Termo coloquial para se definir o ato de acessadginas.
Newsletter —Forma de divulgagéo feita através do email, qae imformativos
ou promocdes.

Online —Como é conhecido o ambiente da rede onde se eagoaos internautas.
Page views -Paginas visitadas na rede

Plugar —Ato de se conectar através da Internet

Redes Sociais -Redes de relacionamento atraveés da Internet, quaite o
compartilhamento de fotos, videos e contetdos setre usuarios.

Target — Objetivo de uma estratégia ou acdo. Quando s deatestratégias de
comunicacao, significa o publico a ser impactado.

Website —Paginas de conteudos diversos que sdo encontradaternet.
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RESUMO

Este Estudo foi desenvolvido a fim de apresentamomércio eletronico brasileiro e
definir o perfil dos consumidores que compraniine Estudo esse que se baseou em
uma revisao bibliografica sobre os temas citades) bomo trouxe a luz, os principais
problemas encontrados para o estabelecimento @f@tivcomércio eletronico no Brasil.
N&do somente foram apresentados os diferentes pfisonsumidor definidos por
autores da area, mas também, dados reais de EEsqabre esse consumidor. Os
principais conceitos do processo de motivacdo esd@leae compra nknternettambém
foram contemplados nesta dissertacdo. Como sededtdernet esse Estudo procurou
retratar uma fase que certamente se tornard oéswtefuturo, dado a velocidade de
evolucdo desse canal. Conclui-se, contudo que suaador brasileiro dénternet que
essa evolucdo mantém resquicios de resisténcimgado do desconhecido e dificuldade
de acesso a rede, através de uma conexao em lagaaHles compram por impulso e
precisam de estimulos diferentes para comprar eut@a tendéncia ao abandono de
compra, caso haja algum fator complicador. Ou seja, consumidor exigente,
gualificado e bem instruido, que preza pelo tempe dispde para satisfazer seus
prazeres pessoais.

Palavras-chaves-commercge-consumidarperfil de consumo e comportamento de
compra.

ABSTRACT

This study was designed to present the Brazétmommercand profiling of consumers
shopping online. This study which was based oneaaliure review on the issues cited
and brought to light, the main problems encountanexbtablishing effective-commerce
in Brazil. Not only were presented the differenhsomer profiles defined by authors in
the area, but also real data from surveys thatwvoas The main concepts of the
motivation process and purchase decision onlirtternet were also considered in this
dissertation. As we are talking abouternet this study presented a phase that will
certainly become obsolete in the future, givengbeed of evolution of this channel. It is
concluded however that Brazilian e-consumers, wiifde evolution has remains of
resistance for fear of the unknown and difficulicess to the network through a
broadband connection. They buy on impulse and teédy different drives and have a
tendency to abandon the purchase if there is soomeplecating factor. That is, a
consumer demanding qualified and well educated, vatoes the time that has to satisfy
their personal desires.

Keywords:e-commercge-consumer, consumer profile and buying behavior
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Justificativa do tema

Quando se fala eninternet tem-se imagens de tecnologia, modernidade,
computadores em mente. Uma ferramenta que potsibdus usuarios transpor barreiras
e criar relacdes sem a necessidade da coexistigsicen Relacdes essas que podem ser
B2C (Sigla em inglés patausiness to consumesu seja, empresas com consumidores),
B2B (Sigla em inglés patausiness to business) seja, empresas com empresas) ou C2C
(Sigla em inglés pareonsumer to consumenu seja, consumidores com consumidores).
Com essas interacbes entre as empresas e seuescliarnternet tornou-se uma
ferramenta utilizada para transacOes (tais comoprash e divulgacdo e reforco de
marca. No caso das compras, percebe-se uma granoheligdo das barreiras contra as
compras online e por muitas vezes, se tornam aoapeéds viavel, dado a falta de tempo
de seus consumidores e por vezes, precos maissbaikto Brasil, o numero de
transacOes vém crescendo aliado ao aumento do oldagressoas com acesso a rede.
Corroborando com esse crescimento vem se “quebraldons entraves para que a
compra seja efetivada, como a bancarizacdo. O mideecartdes emitidos também esta
em uma curva ascendente, que faz com que a canpre seja mais uma op¢ao para

esse consumidor.

O consumidor esta cada vez mais consciente eautiluito ddnternetpara fazer
pesquisas de precos e comparar as lojas. Poréetizaeio do nimero de transacdes
finalizadas com sucesso s6 vém crescendo nos 8ltamos. Também pode se perceber
gue o fenbmeno do crescimento da Classe C brasifer com que itens caracterizados
como itens de linha branca, figurassem entre os wexididos do varejo tradicional e
eletrénico. Esses itens sdo de fundamental impoaésentro Critério Brasil, critério

esse estabelecido pelo governo para definir asedasciais no N0sso pais.

Entender esses consumidores mais exigentes e, andlasua maioria, com
Internetdiscada para seu acesso, € um grande desafiongassas. Criar sites com uma
navegabilidade mais facil para que os “iniciantes§se meio digital tenham minimizado

a barreira cultural e psiquica, de que néo se podfar no que ndo se vé realmente. Isso
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€ um grande entrave da loja virtual, pois o condomndo estando presencialmente no
momento da compra, pode se sentir inseguro de rpsess dados bancarios e comprar
um produto sem ao menos ter visto ou testado. Poréamsumidor contemporaneo nédo
dispbes de tempo para aguardar em filas para [sagar contas ou comprar presentes.
Vivemos em uma sociedade do imediatismo, onde #cigi@de se torna a palavra de
ordem. Estes novos clientes querem essa comodidedendo estao dispostos a pagar a
mais por isso. As empresas perceberam isso e bgousiram de promoc¢des onde 0
cliente é isento da taxa de entrega, se comprata ga um valor estabelecido. Uma
estratégia que nem sempre pode ser aplicado His$dga, pois existem outros custos
como o frete que devem ser adicionados ao valal diaquele item desejado.

Sendo assim, o principal objetivo desse trabalhm @& entender o perfil do

consumidor on-line brasileiro na ultima décadadescricdo de-commercérasileiro.

1.1. Problematizacao

Qual o perfil dos consumidores online no Brasibeno se apresenta o mercado

dee-commerc&o Brasil.

1.2. Objetivos Geral e Especificos do Estudo

O Objetivo Geral deste Estudo € identificar o petfis consumidores online

brasileiros e descrever o mercadaedmmmercao Brasil.

Os Obijetivos Especificos desse Estudo sao:

- Definir o perfil do consumidor que compra atradésnternet

- Revisar a literatura disponivel sobre comportameo consumidor através teernet

- Descrever o panorama decommerce&o Brasil e sua evolugéo

15



1.3. Metodologia da Pesquisa

Esse Estudo se apresenta com uma pesquisa deseriixplicativa baseada em
revisdo bibliografica e de dados secundérios dispsobre o consumidor através da

Internete do mercado eletrénico no Brasil.

Essa metodologia foi escolhida para ir de encamgoobjetivos desse Estudo que
€ 0 de apresentar o panorama do e-commerce hm@adiin como seus consumidores.
Ha uma grande resisténcia em se conseguir levdatirs primarios com os principais

playersdo mercado, impossibilitando este Estudo de cquitanesse tipo de dados.

Ha a necessidade também se agrupar um refereaéiaa sobre o consumidor
online e a evolugdo da Internet no nosso paistefatura sobre o assunto, ainda que em
crescimento, se mostra bastante discreta. Senoho, #gsecessario a utilizacdo de dados

reais para que se possa contextualizar o e-comroeasieiro e seus clientes.

Entre as principais vantagens de se utilizar egge de coleta de dados é a
possibilidade de fazer um retrato do mercado ngiBegdambém no exterior. Além de se
ter um acompanhamento do desenvolvimento dessadwean longo dos anos. Uma das
desvantagens é que ndo se consegue aprofundarrfiiodpeconsumidor e entender
melhor atributos psicograficos. Porém como ditdntoito desse Estudo € apresentar

esses diferentes perfis, ndo sendo necessari@fuagamento.

Foram utilizadas fontes de pesquisas de Institdgosalto grau de confiabilidade,
tanto no Brasil quanto no exterior, ilustrando mssste Estudo com “retratos” de como
se comportam o0s consumidores através da Internatgaido um perfil dos e-

consumidores e demonstrando a evolugao da rede.

Como esses dados se tornam obsoletos rapidamemteig@lmente em se

tratando de Internet), procurou-se utilizar dadassmproximos aos dias atuais ( fevereiro
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de 2011). As mais recentes coleta de dados feit@e soonsumidores online e e-

commerce no Brasil e no mundo.
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1.4. Estrutura do Estudo

No capitulo 1, tem-se a justificativa do tema, taudgra do trabalho, bem como a

metodologia de pesquisa utilizada e os objetivosige especificos.
No capitulo 2, tem-se a Introducéo ao tema e aeeféal tedrico do comércio
eletrbnico e as definicbes dos termos relativogssunto, 0 consumo e a descricao da

Internetno Brasil.

No capitulo 3, tem-se a definicdo do consumimdine, a definicdo do seu perfil,

suas limitagbes e habitos de consumo.

No capitulo 4, tem-se um panorama geral eédoommerceno Brasil, seus

principais expoentes, estatisticas e volume.

No capitulo 5, tem-se a conclusdo do Estudo.

No capitulo 6, tem-se as limitagBes deste Estudo

No capitulo 7, tem-se a recomendacédo do autorfpanas pesquisas ou Estudos

acerca do assunto proposto.
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INTRODUCAO

2.1. A Evolugéao na utilizagao ddnternet

Segundo Hortinha (2002), Iaternetfoi criada sobretudo para fins académicos e
militares. Porém a partir de 1993, quando foi zdifia para fins comerciais, passou a ser
uma rede global de redes interligadas, incluindeserivadas, de governos, de empresas

e outras organizacoes.

Para os proprios internautas que escrevem atraaésildpedia (enciclopédia
livre dalnterne) a definicdo dénterneté um conglomerado de redes em escala mundial
de milhées de computadores interligados. Além dessastem diversas definicbes sobre
a rede mundial de computadores, mas esse se t@isaapropriada pois trata-se da

préprialnternet

Segundo Druker (2000), ndo existem mais empreseaais| muito menos
geografias distintas. Segundo ele, onde vendere gndduzir e como vender vao
continuar sendo decisdes de suma importancia pdes tas empresas. E ainda diz ser
possivel que em vinte anos, elas ndo mais detemmngue a empresa faz, nem como ou

onde faz.

Ratificando essa informacao, Kotler (2000) afirmo@ a revolucao da informacéo
e o ciberespaco modificardo significativamente nade domarketing bem como se

altera o destino de diversos participantes no gsamde fornecimento de valor.

A Internet1.0", como fora classificada , era estatica. Os ussi@@omesma nao
produziam conteldo, eles apenas recebiam as inféeagostadas pelos sites. Foi a fase
de criacdo dos grandes portais. No casimtdginet2.0, instaura-se a interatividade. Onde

1 As classificacdes de 1.0, 2.0 e 3.0 sdo nomemakpara as diferentes fasesdrdarnet Elas ocorrem de
acordo com inovacdes tecnoldgicas e novas funéaatds para bternet demarcando o inicio de uma
nova fase. Pode se dizer que as proximas fasess@mas das anteriores com diferenciais.
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0s usuarios sao também geradores de conteudo. @ exgoente dinternet2.0 sédo as
tdo aclamadas redes sociais. Sao redes de relagaotma que integram Seus USUArios,
fazendo com que eles compartilhem informacfessfdtderesses, masicas e etc. Seus
principais exemplos séo o Facebook, Orkut, Twittéyspace, Friendster, LinkedIn, etc.

E as trés primeiras serdo mais bem detalhadasbramar sessdo, enquanto outras apenas

citadas.

As redes sociais mantém conectados jovens, adeltosncas de todo o mundo.
Se tornando grandes comunidades de integracdo pEgB®as, COm mais Usuarios que
populacbes de paises da América do Sul e Europaarids estes que consomem
informagfes e produtos através ldgernet fazendo com que boternet seja utilizada
como pontos de encontro e de compra. A popularzagéinternet fez com que as
pessoas se tornassem grandes grupos de influéndi@,seriam agrupados por anseios e

necessidades em comum.

Existem ja indicativos que a web entrara em umearfase: a 3.0. Fase essa
marcada pela mobilidade e compreensdo das mag@agando a wikipedia, serd uma
fase de organizacdo e uso de uma forma mais etédigdo conhecimento que ja se
encontra disponivel niternete criado pela propria ou pelos usuarios. Essanpoi&o
provoca uma ruptura tdo grande quanto percebe-passagem da primeira fase para a

segunda.
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2.1.1. Alnternet 2.0

Para O'REILLY (2005), pode ser entendida como umal® da passividade
visualizada peldnternet 1.0 e obtencéo da interatividade. H4 nessa fasetelmet um
maior controle por parte do usudrio, maior perspagfo de conteldos e servicos
disponiveis, a participacdo desse mesmo usuanmotesso de troca de informacdes na
Internet etc.

2.1.2. Alnternet 3.0

Essa nomenclatura foi dada pelo jornalista Johrkdtado jornal americandhe
New York TimesSeria a terceira onda taernete considerada como a fase onde se teria

um aproveitamento melhor das tecnologias ja disg@isi

2.2. Alnternet no Brasil

A Internetno Brasil teve seboomnos anos 90, mais precisamente a partir de
1996 pela evolucdo dos servigos prestados peladiehlar pela popularizacdo do acesso
aos desktops para os lares de diversas familiadidiras. Essa difusdo fez com que o
Brasil conquistasse o 61 lugar segundoanking e relatorio daGlobal Information
Technology Repo2009 — 2010, que avalia 133 paises do mundo. Uaradgrevolucao
para essa ferramenta promissora que foi capa ddédda Veja de 1995, mostrando que

um dia nds irilamos nos plugar nessa rede.
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FIGURA 01

INTERNET

1M EERME]
e

O Brasil ainda apresenta um perfil interativo nabwtendo o Orkut como
principal expoente de sua noldernet Segundo o Instituto de pesquisa Ibope Nielsen ,
o Orkut ocupa a primeira posicao entre as midiagisocom cerca de 39,9 milhdes de
usuarios. Isso mostra que o brasileiro realmeriegdge com dnternete ndo somente
busca informacgdes e/ou consultas. Nao que o re@de consultas do mundo (Google)
nao tenha influéncia no Brasil, mas o produto dé&stecom que 0 nosso pais possa ser
considerado um dos mais importantes. A populacdddat no Brasil poderia ser

equiparado ao tamanho da populacéo da Inglaterra.

O principal concorrente do Orkut € o Facebookdaripelo estudante de Harvard,
Mark Zuckerberg em 2004. A ferramenta foi criadaapananter os estudantes da
universidade de Harvard conectados uns aos oupastando informacdes de suas
preferéncias, fotos e. Segundo Mezrich (2010), MA&xkkerberg acreditava quaedo
era s6 0 voyeurismo que iria fazer as pessoas nsardhefacebook”. Era também a
interacdo com o voyeurismo. Ou, dito de outra farera a reproducédo do que acontecia

diariamente na universidade
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E a identificacdo com a ferramenta foi autométiaato que em poucos meses, 0
thefacebook (como foi batizado inicialmente pelo sgador) ja estava em dezenas de
universidades do pais, com um gigantesco numeraddptos. Hoje, segundo o lbope
Nielsen o Facebook no Brasil tem seis milhfes dénss ante os 52 milhdes de
usuarios do Orkut . Mas a previsédo de crescimeatandbas as redes é promissora para
0s proximos anos. O Facebook por exemplo, creseel?0d9 a 2010, 200%. O
crescimento em numeros foi de 1,5 milh6es para reédiges, conforme citado. J4 o
Orkut, segundo o diretor de produto do Google Yi&ibeiro, cresce em 6% ao ano.

Para frear as estratégias do concorrente, o Orki# eriando ferramentas
parecidas com as do Facebook e modernizando skeatigps, criando uma verdadeira
batalha pelos internautas brasileiros e suas irdQobes pessoais sempre atualizadas. Se

compararmos todo o mundo, o Facebook é quaseesais maior que o rival.

Criada em 2006, outra ferramenta que faz partendeerso das redes sociais é o
Twitter. Segundo a Wikipedia, trata-se de “uma restecial e servidor para
microblogging, que permite aos usuarios enviarceber atualizacbes pessoais de outros
contatos (em textos de até 140 caracteres, comsecaino tweets), por meio do website
do servico, por SMS e por softwares especificogetenciamento.”. Segundo o préprio
site do Twitter, em setembro de 2010, eles ja esanmtacom 175 milhdes de usuarios
registrados, em numeros gerais, com 95 milhdesvdetssendo postados por dia. Um
grande fluxo de informacdo ja amplamente explorgoas empresas de produtos e
servicos, que viram no Twitter uma forma de crimuljadores para suas marcas. E o
chamadomarketing boca-a-boca, nomenclatura utilizada para defisir eatratégias
criadas para que seus consumidores sejam os poupagalos beneficios e vantagens de
seus produtos e/ou servigos. Marcas criam perfiSwitter para conseguir o maior
namero de seguidores possiveis, pessoas essasadieann seguir tal perfil para saber
novidades, promoc¢des e noticias sobre. Os chansatpsdores, sdo aqueles usuérios
gue adicionam determinado perfil a fim de receb®emensagens postados por esta
pessoa ou empresa.

23



Um dos exemplos de utilizacdo do Twitter, foramebscdes presidenciais dos
Estados Unidos no ano de 2008, onde Barack Obaneegeu presidente. O entéo
candidato a presidéncia utilizou a ferramenta plaralgar suas idéias e angariar votos.
Sabendo do poder de propagacéo da ferramenta éegpanetracdo do publico jovem e
formadores de opinido online. No casos desses asgtippodem-se classifica-los como

usuarios influentes com um grande nimero de se@sdo

No Brasil, Dilma Roussef, atual presidente eleita2010, utilizou-se da mesma
ferramenta para divulgar seus ideais de Campaskaaproximar ainda mais do publico
jovem, debatendo seus projetos. Ou seja, a fertangnem um poder reconhecido por
pessoas e empresas no meio online e faz parte,veadmais, dos planejamentos de
Campanha de agéncias e clientes da publicidadeleimase mundial. Um grande

potencial a ser explorado em uma midia que aindgaée ser considerada tradicional.

Dentre as principais midias sociaisingernet existem também o LinkedIn (uma
rede de relacionamentos profissionais, comumernlieadia para negoécios e troca de
conhecimentos em assuntos especificos e afinsMgspace (Segunda maior rede de
relacionamentos dos Estados Unidos, que permitenpartiihamento de musicas, fotos.
Comumente utilizada por novas bandas e musicopagem mostrar seus trabalhos para
todos os que acessarem) . Além de muitas outraspqderiam ser citadas que

transformaram a questao da interacattiernetcom o usuario.

Um dos “gargalos” que se tem no Brasil quandoate dleInternet € que a
grande maioria dos internautas (alcunha para oériosuda rede) a utilizam em baixa
velocidade, através de um conexdo discada. Comreadee delnternetbanda larga em
franca expansdo e a democratizacdo da rede atlasésin HousegEstabelecimentos
gue permitem o acessdrdernetatravés da cobranca de uma hora de acesso oa ftaca
hora). Em dados atuais da Pesquisa TIC (pesqussage® traz a abrangente perspectiva
sobre a posse e utilizacdo das tecnologias danmiafgio e comunicagdo no pais), cerca
de 70% dos acessos a rede mundial de computadoissil € feito através de conexao
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discada. O barateamento dos computadores pesapdigr faz com que se aumente o

namero de usuarios, que hoje, gira em torno deaap2r% da populacédo conectada.

2.3.E-commerce

Um termo ainda desconhecido, mas € o correto madefnir o comércio pela
Internet Segundo Kotler (2000), o ternescommerceignifica ser uma ampla variedade
de transacg0Oes eletronicas , tais como o envio dielge de compra para fornecedores via
EDI (troca eletronica de dados). Ainda segundoédfpfior trds dos negdcios eletrbnicos

existem dois fendbmenos: o da conectividade e dealizgcao.

O autor analisa dois tipos decommerce

Canais comerciais: varias empresas estabeleceraiposede informacéo e
de emarketingque podem ser acessados por aqueles que assSBENIQD

e pagam uma taxa mensal. (...) Esses canais fornécfrmacdes

(noticias, bibliotecas, educagdo, viagens, esporteonsultas),
entretenimento (diversao e jogos), servicos de campportunidades e
didlogos (informativos, féruns, salas de bate-pap@mail.

A Internet alnterneté uma malha global de redes de computadores que
tornou possivel a comunicacdo global instantaneaseentralizada. (...)
Eles podem enviar e-mails, trocar experiéncias,pranprodutos e acessar
noticias, receitas e informacdes sobre arte e mEyYOA Internetem si é
gratis, embora os usuarios individuais precisemrdgprovedor de servi¢os
dalnternetpara estarem conectados a ela. (p.681)

Além da compra pellnternet as transacdes bancérias, como compra e venda de
acOes sdo consideradasommercePorém neste estudo, esse tipo de transacdo estara

excluida, focando-se somente em compras online.

Segundo Cateora (2007 — pp.425-426-commerce mais desenvolvido nos
Estados Unidos que no resto do mundo, muito palactm vasto nimero de pessoas que
possuem computadores particulares e ao baixo dostgesso mlternet que se encontra

em qualquer lugar. Apesar disso, algumas estingéueopéias, apontam a Europa como
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maior consumidor de-commercejue 0s americanos. Também ressalta queesnet

finalmente p&e o consumidor no controle do mercado.

Ainda segundo o autor, quando os intermediariosefitninados da transacao de
compra, o vendedor online tem que se atentar pguasapontos. Pois seu site pode ser
acessado por consumidores de outros paises. DEnmencipais, dois serdo destacados

para que se possa aprofundar o assunto:

Cultura — A cultura realmente importa, portanto o site e/sgpmdutos vendidos
por este, devem ser neutros e se adequar a indiddde do mercado em que esta
inserido. No caso do que podemos chamar de cuitasaleira, a pluralidade de estilos,
gostos, sabores e crencgas, assim como em todosrogdos mundiais, € muito relevante.
Alguns produtos a venda nos sites devem respaitabdm a cultura local, como por
exemplo, a linha de eletrodomésticos que ndo pasgmnaendidas a gueixas por motivos

obvios. Impensado para nés ocidentais que nadwsedas facilidades do dia-a-dia.;

Adaptacdo — O websitedeve ser traduzido na linguagem t@wget Com as
informagfes todas na lingua local, minimiza e maitpossibilidade de dubiedade de
entendimento. Além de fazer com que o consumidairga mais confortavel e sentir
gue aquele produto é para ele. Conforme citadaianteente, a cultura oriental também
exige que os produtos e servicos sejam adaptaduxia local. No Japéo e na China, se
encontram produtos de todo o mundo, porém toddsizidos também para a lingua local
(japonés ou mandarim). Apesar de o inglés ser dermio uma lingua universal, a
adaptacdo do website ou do projeto, facilita ogatiento do objetivo d@-commerce
gue é de falar diretamente com seu consumidoyéstrde uma ferramentaeh Com
isso, 0s ruidos de comunicacao devem ser minimizadaonaximo e em um mundo mais

utdpico, eliminados completamente.
Segundo a pesquisa TIC Domicilios (2009), podels®mwar o crescimento de

trés pontos percentuais de 2008 para 2009 (16%1984 na compra, seja de produtos

Ou servicos, através diaternet Isso pode ser explicado também pela democratzaga
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acesso dnternet profissionalizacdo no setor de compras onlinex@ansao do crédito
facilitado através de cartbes e a comentada expats&lasse C no Brasil. Outro fator
preponderante para a expansdo do comércio elafOficam as politicas fiscais
implantadas em 2009 para conter a crise. Medida® @reducao do IPI (Imposto sobre
produtos Industrializados), colaboraram diretam@ai@ as duas categorias campeas em
vendas no ano passado: Equipamentos eletrbnicosgqugpdinentos para casa /
eletrodomeésticos (primeiro e segundo lugares réispatente).

Abaixo, alguns exemplos de alguns dos principtes slee-commercelo Brasil.
Todos sa@rintscreendas paginas iniciais e nao refletem todo o comteladhomee suas
paginas internas. Eles foram selecionados com basenking dos 10 maiores lojas
online em namero de visitantes durante o ano d6.201
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2.3.1.E-commerce no mundo

Em relag&o ao volume em dinheiro que € movimentadoe-commerc&os

Estados Unidos (aproximadamente 173 bilh8es deatdtal aproximadamente 294

bilhdes de reaf§, pode se observar que é maior que o brasileire $g aproxima de 14

bilhdes de reais em 2010, segundo dados do Rela@bshopper). A tendéncia nos

Estados Unidos, assim como para o Brasil, é deiareato. A estimativa, segundo a

Forecast Research (2010) € de esse niumero dobiguratm anos.

FIGURA 08

US anline retail sales will reach 5248.7 billion by 2014

US online retail sales*

(% billions)
$248.7
52298
§210.0
5191.7
$1729
5155.2
2009 2010 2011 2012 2013 2014
% of total 6% 7% 7% 8% 8%

US retail sales

Fonte: Forecast Research Online 2010

2 para esse calculo foi utilizado a taxa de coneeds?l,70 USD/ BRL.
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Em Portugal, segundo relata a pesquisa BApu@dHortinha 2002), o perfil do
usuario é o seguinte:
= SEXO - Predominancia masculina (53%) frente a feraitd7%).
GRAFICO 01

Mulheres; 47%

Homens; 53%

Fonte: Pesquisa BIM 2002 pudHortinha 2002)

» CLASSE SOCIAL — Predominancia Classe Média/ Méadag).
GRAFICO 02

10% @ Média/Média
@ Média/Baixa
m Média/Alta
O Alta

22% m Baixa

Fonte: Pesquisa BIM 2002 pudHortinha 2002)

= |DADE - Predominancia das faixas entre 18 e 44 .anos
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GRAFICO 03

25%

20%

15%

10%

5% -

0%
15-17 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 Mais de
anos anos anos anos anos anos 64 anos

Fonte: Pesquisa BIM 2002 pudHortinha 2002)

2.4. Novas modalidades de compmnline

Em se tratando de compm@nling uma imagem que se tém é de clientes
comprando sozinhos seus produtos e/ou servicogadese Porém, #nternet mundial
esta vivenciando uma nova era de compras, onde seusumidores também se
relacionam entre si nessa transacao. O que argasgneprocesso de homem-maquina,
hoje, pode ser entendido como um processo de hemégsina. Os sites de compra
coletiva vém ganhando for¢ca no territdrio naciorate consolidando em mercados
estrangeiros, como os Estados Unidos e Europa.sEsges funcionam como um
consolidador de promocdes de diferentes produsrsices e categorias dos mesmos,
onde seus consumidores conseguem descontos d8%tée® comprarem juntos. Uma
I6gica que funciona corriqueiramente na relacdoval@jo com seus fornecedores e é

explicada por Porter (1979) como uma de suas dmgas: poder de barganha. Alguns

% Os descontos variam de acordo com a definica@rgsietarios dos estabelecimentos anunciados.
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dos sites que sdo expoentes dessa nova modalidadendpra sdo: Peixe Urbano,

Groupon, ClickOn, Imperdivel e etc.

2.5. Ambiente de compraonline

Diferentemente das lojas de varejo tradicionass|agas online ndo tem uma
interface presencial com o cliente, o que faz cajans requeridos adaptacbes e
caracteristicas diferentes. A forma como a marcappesenta aos clientes deve ser
diferente, bem como suas estratégias de retencdatetedo. Na loja online, o
consumidor ndo pode tocar no produto, nem testBdgendo assim confiar no que esta
sendo apresentado, em suas funcionalidades, @msag e outros atributos que sao

tangiveis por natureza.

Para Alencar, Helena & Menezes (2008), &mbiente da loja € virtual e a
interacdo ocorre por meio da pagina de web, porant design é relevante para o
consumidor desse segmento’E para trazer esse consumidor a essa realidatia,c
precisam-se de funcionalidades melhores do queesmente osplashesamarelos com
letras vermelhds Precisa-se de uma arquitetura harménica, de foueao consumidor
ndo somente tenha interesse de utiliza-la para @@p@o de preco, mas sim, como fim

de compra.

2.6. Mix de mercado

Para Kotler (2000), as estratégiasntierketingse atém a um composto de quatro

P, que sao: o P de promocédo, o P de produto, o pradk@ e o P de preco. E essas

* Referéncia ao padrdo estético de promocdes mjoviaadicional, onde séo colocados os precos gasle
de caixa alta vermelha ou preta em splashes desdiveores, como o amarelo.
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estratégias que colaboram para definicdo do posioiento da marca ou produto.
Segundo o autor,a‘ adaptacédo de produto envolve a modificacdo dodpi@ para
atender as condi¢des ou preferéncias locais.” (f)40Por se tratar do servico @e
commerces seus consumidoresling a natureza desse mercado é Servi¢os. Segundo o
autor, servico é essencialmente intangivel que pmdendo estar relacionado a um
produto concreto. No caso agecommerceonde o objetivo € a compra, ha em sua
maioria, o produto fisico como fim. Vale ressaltgre ainda peldnternet podem se
comprar servigcos, tais como: servi¢cos de massaggmdes virtuais e etc.

Em se tratando de servicos, Kotler (2000), omdaetonforme suas caracteristicas
gue diz inerentes a sua natureza: intangibilidguErecibilidade, heterogeneidade,
simultaneidade e participacdo do cliente no pracd?ara ele, todos essas caracteristicas

gue compdem o servico, fazem com que sua complixisiga o fator mais relevante.

2.7. Bens de consumo e Servi¢os

Segundo Kotler (2002 — pp. 418-419), os bens paterolassificados quanto a
sua tangibilidade e durabilidade e quanto a sebisdsade compra.

Quanto a sua tangibilidade e durabilidade, obsseva-

“Bens nao-duraveis: os bens ndo-duraveis sdo bemgiveis normalmente
consumidos ou usados uma ou poucas vezes, congjacersabao.” Por terem uma alta
perecibilidade e rotatividade devem estar dispasien varios canais de compra,
incluindo alnternet Grandes redes do varejo estdo instaurarelc@nmerceomo mais
uma forma de atrair seus consumidores, que polamuézes, ndo tem tempo para visitar

suas lojas.
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“Bens duraveis: os bens duraveis sdo bens tangh@imalmente usados durante
um periodo de tempo, como geladeiras, ferramentasstuario. Os produtos duraveis
normalmente exigem venda pessoal e de servicos. (Esga é a categoria que se
encaixam os produtos de linha branca, conformedaitelo autor e onde se pode definir
a categoria desse Estudo.

Kotler também cita o terceiro grupo que € Servigl{s:.) sdo produtos
intangiveis, inseparaveis, variaveis e pereciv€ismo resultado, normalmente exigem
mais controle de qualidade, credibilidade do foregar e adaptabilidade (...)"Grupo
esse que se encaixa a ferramentaeg®mmerceonde os consumidores nao tém o
contato fisico com o produto e tem de crer nasrimégdes de funcionalidade, peso,

medidas e disponibilidade do canal.

Ainda, segundo Kotler (2000), os bens de consundemacser classificados em:

Bens de conveniéncia — “ sdo aqueles que o0 consuro@mpra com

frequéncia, imediatamente e com um minimo de esfdExemplos:

cigarros, sabonetes e jornais.” (p. 418).Essesuppechormalmente néo
“habitam”o ambiente online de varejo, pois séo ptosl que devem
estar disponiveis para o consumidor no momentogregtes sentirem
necessidade de consumi-los. Somente sdo encontigusdo se
tornam bens de especialidade, como sabonetes Bdpstt cigarros
raros ou jornais por assinatura online.

Bens de compra comparados sdo bens que os cliahiesyte o
processo de selegcdo e compra, caracteristicarnentpara em termos
de adequacdo de qualidade, preco e modelo. Saopkemoiveis,
vestuarios, carros usados e o0s principais eletrédtioos. Essa
classificagdo se aplica a categoria de linha brantcambém com a
ferramenta de-commercevisto que o consumidor compara o preco de
produtos em dois ou mais canais online.
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Ainda sé&o citados os bens de especialidade (quéed® singulares e Unicos,
onde seus consumidores estdo dispostos a procucdiio mais afinco. Podem também
ser encontrados no ambiente online, mas em sitissexeusivos) e bens nao-procurados
(que tem como exemplos lapides, enciclopédias gadtens que os consumidores nao

pensam em comprar normalmente, somente em umaoesgecifica).
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ANALISE DO CONSUMIDOR

3.1. O comportamento do consumidor

Para Maslow (1976), as necessidades humanas ssema® segundo uma
hierarquia. Uma escala de valores, que uma vedidtes) ascende-se a niveis superiores

para satisfacdo de novos anseios.

Segundo Churchill (2003, p. 144), o processo dapra € influenciado por
fatores situacionais, sociais e marketing Para ele, deve-se entender intrinsecamente a

necessidade especifica de cada consumidor e supri-I

Mowen & Minor (1998) dizem que o comportamento amsumidor pode ser
entendido pelo processo de troca entre os ageastesd(comprador e vendedor), tanto

Nno consumo como no pés—consumo.

Para este estudo, serd estudado o comportamerdondamidor através de trés
abordagens diferentes: Motivacdes e Necessidadessdd e Tempo. Cada uma destas

sendo contextualizadas a sequir.

3.1.1. Motivacbes e Necessidades

Todo o ser humano tem necessidades primarias exds@tas, dependendo do
momento em que estd e o que estd fazendo. Porsmueizes, ha divergéncias de
entendimento sobre o que € basico para cada urmodgsmidores, mas em regra geral,
MASLOW (1976), as definiu e hierarquizou, conforpié@mide abaixo:

FIGURA 09
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auto-realizacao
(desemvolvimento pessoa
conguista)

Fonte: Wikipedia (adaptacao livre da piramide deslola)

Existem as necessidades fisioldgicas, tais corde, deme, sono e etc. Que sdo
inerentes a quaisquer seres humanos, independedgeraca ou classe social. Bem como
as necessidades de seguranca (defesa, proteciéym, abc.). Estas duas necessidades,
podem ser julgadas como basicas, visto que no miestas devem ser atendidas para

gue se possa ascender ao topo da piramide.

J& as necessidades sociais que sdo: se relagomegr e receber amor, se sentir
parte de um grupo, ja comegam a ser caracteristiagsindividuais. Visto que, por mais
gue os individuos tenham essa busca, ela ndo se darma regrada e sim, gera

individuos diferentes e que as busca de formaettifer
Para David McClelland (1995, pg. 126-139), as nagides devem ser entendidas

como resultado da interacdo do individuo com o antbi onde esté inserido. Ela se

dividiriam em trés categorias principais:
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Necessidades de AfiliacdoDesejo de estabelecer um relacionamento pessoal
mais proximo.Uma necessidade social de se sen#rido;

Necessidades de PoderDesejo de influenciar ou controlar o outro. Esta
intrinsecamente ligado aos interesses de obterpnessigio e reputacao;

Necessidades de Realizacd@esejo de alcancar algo almejado para satisfacéo
do ego. A motivacdo é do sabor da conquista e eimhecimento externo, que vem em

decorréncia do feito.

Quando se fala de motivacado de utilizacaolmarnet Korgaonkar & Wolin
(1999) descrevem cinco atitudes favoraveis a atiip ddnternet

Escapismo social —Onde o desejo do internauta € fugir de sua reldida
buscando entretenimento e diversdo e em muitos.casuperacdo de sua solidao.

Necessidade de informacdo £ a necessidade de acesso a informacgdes de
maneira mais rapida e pratica do que buscar ereddisicas e em locais diferentes entre
Si.

Controle e Interacdo — Possibilidade de se personalizar o conteddo a ser
acessado, ndo gerando grandes dispersfes em setag@epor exemplo. Niterneté
possivel acessar contetdos especificos e somergkeagla necessidade do internauta.

Socializagdo -Um dos fatores que explicam a efervescéncia s reociais, € a
utilizacdo da rede como canal de comunicacgéo eljpidasdo as relacdes interpessoais.

Aquisicdo de bens —Necessidade do consumidor de compra efetiva ou de

pesquisa de preco e detalhamento de produtosra seiridos.

3.1.2. Decisao

Para Engels, Blackwell e Miniard (1995), temos gitipos de papéis que sao

assumidos durante um processo de decisdo de compra:
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Iniciador — E a pessoa que sugere a compra do produto / Gesvigontém
informacdes que colaboram na decisao de compra;

Influenciador — E a pessoa cujo ponto de vista influi diretameratelecisdo de
compra,;

Decisor —A pessoa que efetivamente decide o que se devaragrde que forma
comprar, quando e onde;

Comprador — E a pessoa que efetiva essa compra ja previamecigida;

Usuario —E a pessoa que ird consumir / utilizar o que sedimprado.

Quando se trata de compra atravesvdh por muitas vezes, os compradores nao
s&0 0s usuarios. Isto porque existe no Brasil, graade parte da populagdo que néo tem
acesso a um computador, que séo cerca de 60%.déazem que a complexidade da
ferramenta seja um empecilho para que se efet@enaraonline ao invés de buscar a
loja fisica. Para solucionar esse tipo de problem#itas empresas estdo simplificando
suas paginas rlaternetde modo que a tomada de decisédo seja mais rapicddiea. Um
dos exemplos é a Americanas.com, que criou umanfemta de busca facilitada de seus

itens.

Para Schiffman e Kanuk (2000), o processo de dmaisicompra passa por
estimulos, ndo s6 demograficos e marketing como € influenciados por fatores
ambientais e situacionais. Segundo ele, todo oepsac € dividido em trés estagios
interligados: o estagio deput, o estagio de deciséo e o estagiodgput O primeiro diz
gue os fatores que interferem na decisdo do codsursfio os estimulos dearketinge
os fatores do ambiente (sociais, culturais, ecoodsnipoliticos e tecnoldgicos). Ja o
segundo, se refere a maneira como os consumidonegnt suas decisbes. O autor
considera como etapa de busca de informacdes eonquarprimeira etapa € o
reconhecimento da necessidade. A terceira etapeséotha de uma alternativa possivel,

também chamada de avaliacdo de alternativas.
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Kotler (2000) descreve os estagios do processdedesdo de compra, como
demonstra a figura abaixo, no modelo conhecido camoinco etapas do processo de

compra do consumidor:

FIGURA 10
Reconhecimento|  Buscade | Avaliagdodas| pecisgode | Comportamento
do problema Informacdes alternativas compra pos-compra

Fonte: Administragdo ddarketing- Kotler (2000)

N&o necessariamente os consumidores passam psrasddapas em sequéncia,
podendo este “pular” ou voltar algumas etapas. Ca@remplo de uma mulher
comprando sua marca habitual de creme dental, atdepassa do estagio de

reconhecimento do problema para a decisdo de cdiR@BLER, 2000).

Sobre cada um dos estagios, Kotler (2000) sumariza:

* Reconhecimento do problema: inicia-se quando o caaagp reconhece
um problema ou uma necessidade como o proprio rjantbz. Essas
necessidades podem ser influenciadas por estiraxiesnos ou internos.

* Busca de informacdes: Pode se dividir nos niveisatdéecdo elevada
(quando o estilo de busca € mais moderado) ou latiseade informacdes
(uma busca mais aprofundada de informacdes). Asdate informacdes
podem ser:

0 Pessoais: familia, amigos, vizinhos, etc.

o Comerciais: vendedores, representantes, embalagessuarios.
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o0 Publicas: meios de comunicagédo de massa, etc.
0 Experimentais: manuseio, exame, uso do produto.
* Avaliacdo das alternativas: Um processo cognitivédmeorientado. O
consumidor usa-se de base racional e conscierdeapaliacao.
* Decisdo de compra: O consumidor forma a intenc&mmdegrar as marcas
preferidas.
e Comportamento pds-compra: O consumidor experimalggam nivel de

satisfacdo ou insatisfacdo nesse estagio.

3.1.3. Tempo

A aquisicao de um produto ou de um servico exigespo disponivel e esforco
a ser feito. Esforgco esse que inclui o deslocameesse cliente e o tempo que ele
poderia economizar, além de um dispéndio de es{@Ei&ETH, 2001). O autor também
caracteriza essa economia de tempo e esforco cafoo de conveniéncia. E um dos
bens que se tornaram escassos na sociedade médetampo.

Para Alreck e Settle (2002), o papel que é exerp&lo esforco percebido pelo
cliente deve ser enxergado como de suma import@pacegaa compra ou ndo no ambiente
online. Os consumidores véem na conveniéncia umeanativa para poupar tempo e
esforco. Para minimizar esse esforgco, 0s siteso eséd tornando cada vez mais
simplificados e com uma redugé&o no numero de diqeeessarios para se finalizar uma

compra.

3.2. O consumo no Brasil

O consumo no Brasil esta cada vez maior com oianesto vertiginoso da classe

C, que vem sendo acompanhado de perto por emptedasns de consumo. Segundo
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dados de pesquisa da BCG, DataPopular e LCA, mda&na edicdo da Revista Exame
(EXAME, pp.23, ed.972), o consumo no Brasil atiagirmarca de cinco trilhdes de reais
em 2020. Fazendo com que os consumidores de divelasses possam ascender a

classes mais altas e anseios de itens mais safisie compras com mais critério.

Ainda segundo a publicacdo, haverd uma expansaaesta de compras,
impulsionada pelo aumento da renda e crédito, édrale trés grandes tendéncias de

comportamento:

“Tendéncia 1 — Quero ter mais”.

Dos consumidores remediados aos mais abastadmsséld € melhorar o que ja
foi conquistado e incorporar o que esté fora damento. Aqueles que ja superaram as
necessidades basicas expandem seu universo demmrgpmegando novos itens. Nas
classes mais altas, a tendéncia é de sofistic&gundo a consultoria BCG, 26% dos

consumidores aceitam gastar mais para comprar fa®delhores.

Tendéncia 2 — Quero saber mais

Investimento em educacao e acessaternete a Tva cabo sdo beneficiados por
essa tendéncia. Entre os emergentes, é uma estrptagmatica: estar mais preparado
significa conseguir um emprego melhor no futureolgale sobretudo para os filhos. Por
isso, as escolas de inglés e de informatica seipicdin nas periferias. A educacao €
valorizada em todas as classes sociais, mas pamsigspobres € o que pavimenta o

caminho para uma renda maior e para 0s novos katgtconsumo.

Tendéncia 3 — Quero experimentar mais

E o impulso que motiva boa parte dos consumidemesrgentes a viajar de avio
pela primeira vez, a conhecer um restaurante assap a frequentar cinemas e teatros.
Os novos habitos incluem o consumidor em ambiegtes ele ndo conhecia. Isso
também vale para as compras no supermercado. Dautpso mais saudaveis a

guloseimas, o consumidor quer incluir itens queal@m da cesta basica.
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Quando se fala de compras atravédrdearnet se fala também de compra por
impulso. Inerente a todos os tipos de varejo, apcanpor impulso é comumente
conhecida pela sobreposi¢cdo das atitudes emociamaiacionais. Em recente pesquisa
da consultoria Nielsen, publicada pelo JORNAL O ®I(em 2010, cerca de 7,4% do
faturamento das principais categorias do varejsileieo em 2009, vem da compra por
impulso. Por ano, segundo a consultoria, sdo ceéec&®$ 13,8 bilhdes injetados na

economia, através do que chamam de pequenas indidgé

3.3. Relac&o do consumidor com knternet

Para Kotler (2000), existem trés grandes benefigasga os compradores
potenciais nanternet

1. Conveniéncia: os clientes podem fazer pedidogrddutos 24 horas
por dia, onde estiverem. N&o precisam entrar nurmo,cachar uma
vaga para estacionar e andar por indmeras ruasnatintrar o que
procuram.

2. Informagédo: os clientes podem encontrar dadogpaativos sobre
as empresas, produtos, concorrentes e precos sean seu escritério
ou residéncia.

3. Maior comodidade: os clientes ndo precisam lgan vendedores
nem se expor a fatores de persuasdao e emociorad)ém nao
precisam esperar na fila. (p.683)

Ainda segundo Kotler (2000), a era eletrbnica aumersignificativamente o
crescimento do varejo sem loja, fazendo com queonsumidores possam receber suas
mercadorias por Correios, pela televisdo, pelernetou pelo telefone. E muitas vezes,

sem taxa de entrega dependendo do valor e quaatiaiens em uma compra.

O consumidopnlinetende a ser mais criterioso e dispor de mais tgrapa suas
compras, Visto que pode acessar a essas lojasisigm qualquer espaco e a qualquer
momento, bastando estar conectado a rede. Poréla existem alguns entraves, tendo
como principal expoente a seguranca de dados,aqueoin que os consumidores sejam
mais ressabiados quanto a esse tipo de negocitosylgsimplesmente ndo compram por

encontrarem na rede, uma opc¢ao insegura de conepita i uma loja fisica.
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O e-businesgcomo sdo chamados os negoécios online) veio saprgcessidade
da empresa de se relacionar diretamente com disatee economizar em espaco fisico
e tempo. Existem empresas puramente online comebm&ino e Americanas.com e
Amazon.com nos Estados Unidos. Quando falamosgjesttamos falando de um grande
volume de transacOesmline cominterfacescom milhares de pessoas diferentes em um
mesmo momento. O consumidor se sente em uma lojampnao sabe exatamente a
textura, cor, aroma do produto a menos que o tegtado no varejo tradicional. ©
businessenvolve também a chamada rela¢ggsiness to Businegtraduzindo para a
lingua portuguesa como relacdo de empresa com sa)pidas ndo sera tratado dessa

vertente neste Estudo.

Segundo dados recentes da pesquisa TIC Domi¢id89), registrou-se um
crescimento expressivo na posse de computadoréseaairbana. Fazendo com que em
2009 a proporcao de lares com o equipamento eBb#econtra os 28% dos lares em
2008. E o acesso laternettambém possui um crescimento de 7% de 2008 (2086 do

lares acessavam) e 2009 (27% dos lares acessavam).

3.4. O perfil do compradoronline

O consumidoronline também pode ser definido pela nomenclatura ede
consumidor Esta nomeacédo distingue claramente o consumigerfag suas compras
através ddnternetdos que fazem através do varejo tradicional. Eoiapte salientar
gue essas duas classificagcbes de consumidores pseeraplicadas a um mesmo

individuo, pois estdo relacionadas a ocasido dep@Odbs mesmos.

Hortinha (2002) diz que existem quatro diferentetiios de segmentacdo dos
mercados consumidores:

= Critérios geogréficos, demogréficos, sociais e é0000s;
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0 Geograficos — Tipos de regido (clima, relevo)

o Demogréficos — Sexo, Idade e dimenséo da familia

0 Sociais e Econdmicos — Rendimento, nivel de edooacéligido
= Critérios de personalidade e estilo de vida,

0 Personalidade e estilo de vida — Atividades, istrs, valores.
= Critérios de comportamento relativamente ao prddiérvico;

o Comportamento — Refere-se ao grau de utilizacatjdde a marca.
= Critérios de atitude psicoldgica relativamente ampto/ servico.

0 Atitude psicolégica — A mesma descricdo do compoetstal

Ja Modahl (2000), acredita que esses consumidexesrdser estudados seguindo
aspectos demograficos e psicograficos combinadessd combinacdo surgem trés

dimensodes:

* Renda: alta ou baixa;
» Postura diante da tecnologia: otimista ou pessamist

» Motivacao principal: carreira, familia ou entretaento.

Desses extratos, obtém-se subgrupos de consummloeesiao agrupados por
diferente perfis, tais como: Aqueles que possuenommanda e mais otimismo
em relacdo a tecnologia sdo chamadosadetantes iniciais Aqueles que
utilizam a rede com objetivo principal da carreiga osacelerados Aqueles que
tém alta renda, otimismo e motivam-se pelas netadss familiares sdo os

seguidores da nova era(Catalani, 2006).

No Estudo da consultoria McKinsegpud Limeira 2003), foram apontados seis

diferentes categorias de consumidarebne

» Simplificadores — Representam as pessoas que gaiamformacdes

sobre servicos confidveis e que tém feedbackpositivo ao estimulo que
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indique ser mais facil fazer negocimsline queoffline. Esse é o segmento
mais atraente, segundo a pesquisa, visto que énsgel por 50% de
todas as transacdeswah

» Surfadores — Usam laternetpara diversos fins, movem-se muito rapido
entre os sites disponiveis na rede. Respondem38rde todo o tempo
consumido na rede e séo atraidos por novidadesitelotns diversos e
atualizados.

» Negociadores — Os que valorizam um bom negdcio. GAanaiores
visitadores de leildes pelaternet por exemplo. Para atrair esse tipo de
publico, os autores sugerem que o site trabalhado Emocional do
consumidor, oferecendo servicos comewsletter salas de bate-papo e
livrarias.

» Conectadores — Utilizamlaternetbasicamente para se relacionarem com
outras pessoas, através de emails e recentemenedle® sociais. S&o
iniciantes ndnternete poucos ja finalizaram alguma compra na rede.

*» Rotineiros — Usam a rede principalmente pelo caldedferecido e
gastam mais de 80% do seu teropbne em seus dez sites preferidos.

» Esportistas — Possuem o mesmo comportamento dowiros, mas

costumam frequentar sites de esporte e entretetomen

A pesquisa IBOPE de 200lagud Limeira 2003), também realizou uma
segmentacao dos internautas, segundo sua freqigpeidis de sites acessados.

Sao eles:

» Cuidadosos — Tendem a se preocupar mais com ost@sgunanceiros e
gastrondémicos;

» Caseiros — Utilizadores moderados ldéernet dedicam mais tempo a
casa e se consideram religiosos tradicionais;

» Despreocupados Heavy UsersN&o se importam muito com assuntos de
saude e alimentacéo;

» Reacionarios — S8o machistas e preferem ser catui;zi
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» Tipicos — S&o o perfil médio do internauta.

Abaixo, a disposicéo desses perfis, definidos Pekquisa.

GRAFICO 04

11%

m Cuidadosos
23% m Caseiros
@ Despreocupados

O Tipicos

B Reacionérios

18% 20%

No comeércio eletrénico, muitos possiveis clientesla a utilizam apenas para
fazer consultas de precos e comparacdo. Segunésqaipa TIC (2009), esse habito de
compra, sdo analisados em individuos de classeisedaixas de renda mais altas. Em
dados quantitativos, o percentual de usdntiernet para pesquisas de precos é de 82%,
guando se analisa aqueles que recebem mais de sat@ios minimos. J4 quando se
analisa somente a classe A (com renda familiaalttatcerca de R$ 9.499,60, segundo o
indice Critério Brasil 2009), sugere-se que cerea8d4% desses consumidores nao

realizam suas compras antes de fazer uma invedtigeata rede.

Corroborando com o resultado anterior, a pesquiSandt do IBOPE (2010)
demonstra também uma qualificagdo no nivel de remdiee os consumidoremline
Apesar do crescimento vertiginoso da Classe C, rdil pos compradores online,
apontado pelo IBOPE (2010), tem como classe sod&l predominancia: AB.

Respondendo por 61% dos consumidores online, ant&@l% da Classe C e 4% das
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Classes DE. Numeros parecidos com os resultadosrd#rados pela consultoria Data

Popular para a Revista EXAME (2010), apresentadtesiarmente.

Para Sheth (2001), as classes sociais s&o “psgiefdivas dos membros de uma
sociedade, de modo que uma posicdo mais alta enpiitstatusmais alto em relacéo as

pessoas de classe social mais baixa.”

Segundo a Revista EXAME (2010, p.39), foi feito uUevantamento pela
consultoria Data Popular com 2000 pessoas, queronogtie 68% dos consumidores da

classe C, utilizam mternetpara pesquisar pregos.

A pratica doe-commerceé uma atividade ainda extremamente ligada asedass
mais altas, chegando a 59% na classe A e de 5%asses DE. Isso se deve, em grande
parte, ao maior nivel de instrucdo, o acesso a@utador e ao cartdo de crédito. Visto
gue essa modalidade de compra se associa a inéspendinanceira, como relata a

pesquisa.

Segundo a pesquisa TIC Domicilios (2009), o publkomsumidor que faz
compras peldnternet € majoritariamente adulto, sendo que as princifailsas de
destague sao as de 25 a 34 anos (com 29%) e 3&ragd4com 27%). Quando se analisa
os adolescentes (de 10 a 15 anos), tem-se pratitamma nulidade, pois a maior parte
destes ndo possuem renda ou acesso a cartfeslide auedébito. Eles (que figuram 4%
do total) sdo potenciais compradores futuros, qugudsuirem renda prépria, visto que

sdo bem familiarizados a ferramenta.
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GRAFICO 05

m 10 a 24 anos
B 25 a 34 anos
O 35 a 44 anos

O 45 a 59 anos

Fonte: Pesquisa TIC Domicilios 2009 (Adaptagaoutora

Em 2010, segundo o IBOPE (2010), a faixa etaridda 44 anos respondem por
48% de compranline A faixa etaria entre 20 e 24 anos, representa¥h dd total de
compradores, enquanto a de 15 a 19 anos, represébfa. As faixas de 45 a 54 anos e
de 55 a 64 anos, figuram 13% e 6%, respectivamehtenédia de idade desse
consumidoonline apontada pela pesquisa é de 33 anos.
GRAFICO 06

13% 6% 15% @15 a 19 anos
m 20 a 24 anos
0O 25 a 44 anos
045 a 54 anos
48% m 55 a 64 anos

17%

Fonte: Pesquisa TG.nrt - IBOPE Nielsen Online (#degdo do autor)
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As redes sociais vém fazendo o papel de fomen@@aompra online, gerando
trafego para essa categoria de sites. A exposigdandrcas nas redes sociais estimulam
também os primeiros compradores (como chamaremammpradores que fardo sua
primeira transacédo efetiva pdiaerne), bem como, os compradores freqiientes. E isso
gue informa o Relatério Webshoppers, que tambémmtapo publico feminino sendo

ligeiramente mais afetado por esse tipo de estigqueoo publico masculino.

GRAFICO 07

Rede Social como motivador do e-commerce

Homem; 45%

Mulher; 55%

Amostra: 2.924 respondentes
Fonte: e-bit Informagéo( Adaptacéo do autor)

No geral, ainda segundo a Pesquisa-commercebrasileiro figurou-se com
equidade no quesito género dos compradores doiprisemestre de 2010.
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GRAFICO 08

E-commerce em geral

Mulher; 50% Homem; 50%

Amostra: 603.380 respondentes
Fonte: e-bit Informagéo( Adaptacé@o do autor)

O Relatorio também aponta que 65% dos consumidprescompraram online,
influenciados pelas redes sociais seriaght users(clientes com baixa frequéncia de
compra), contra 35% dos chamadosavy users(clientes com alta frequéncia de
compra). O Estudo também aponta que os consumigoogsnientes das redes sociais

s80 mais novos e com receita 10% menos que ossewoaiores em geral.

Ja o IBOPE (2010), aponta uma leve tendéncia opredncia masculina entre
os compradores da rede (54% contra os 46 % femimndiferenca das duas pesquisas
se da pelo periodo analisado entre as duas seferandés. IBOPE fez uma anélise dos
meses de maior e junho de 2010, enquanto a etbdaso segundo semestre (ou seis
meses) do ano de 2010.

53



GRAFICO 09

Perfil de Sexo dos Compradores Online

Mulheres; 46%

Homens; 54%

Fonte: Pesquisa TG.net — IBOPE Nielsen Online

Em relacdo ao Estado Civil dos consumidooefine verifica-se uma discreta
superioridade dos solteiros em relagcdo aos caskdgsianto o primeiro grupo tem 49%
do total, o segundo fica com 41% (TG.net — IBOPEX®O

GRAFICO 10

10%

@ Casados
m Solteiros
O Outros

Fonte: Pesquisa TG.net — IBOPE Nielsen Online
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3.5. LimitagcOes de compra online

Segundo Limeira (2003) quanto as resisténcias Epae dnternet

Os consumidores em geral, precisam confiar emelgaentos
antes de realizar a compra: nos mecanismos do gsmcde
venda; na integridade e na justica das pessoadvi&as no
processo; e na capacidade da empresa ou institde&&omprir
sua promessa de venda e entregar o produto ogseamforme
acordado.

Em dados da Pesquisa TIC, 56% dos respondentesaedim que preferem
comprar o produto pessoalmente, pois preferem \@es de efetivar a compra. Esse
impeditivo pode ser tratado como cultural, viste qps brasileiros ainda se mantém
arraigados ao varejo tradicional. A experiéncigpdder ter imediatamente a mercadoria
no ato da compra e poder testa-la e consumi-laateq faz com que a loja virtual seja

preterida a fisica.

Outro resultado obtido nesta mesma pesquisa, apoet26% dos respondentes
alegam ter a preocupacgao com a seguranca ou piagecdos seus dados confidenciais.
E este dado pode explicar por que somente 7% dodrios delnternet realizam
transacoes bancarias na rede. Além disso, demapustra consumidor ainda esta receoso
com o fornecimento de dados através da rede. Nduiteocado pela grande incidéncia de
noticias sobre clonagem de cartbes de crédito,esaipdevidos, utilizacdo de CPF de
terceiros na obtencédo de créditos e financiame@asos esses, onde no Brasil, ja foram
criminalizados. Os chamadddackers (denominagdo americana para individuos que
cometem crimes através de computadores) sao codideos grandes vildes da rede,
invadindo sistemas, trocando configuragcfes e atitip dados pessoais de internautas.
Eles sdo os grandes motivos para as empresascdmmerceu que facam transagoes
online, tenham que dispender grandiosos investimseeim seguranca no ambiente

online
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Catalani (2006) diz que “uma dos maiores resig8npara compraonline é o
medo de se colocar o nimero do cartdo de créditateraet” Os autores dizem também
gue o varejo vém criando diversas formas de pagasigara que nao percam essas
vendas, tais como: débito em conta, boletos baysérdepdsito em conta do favorecido.
Porém o problema apontado pelos autores € quenjesta, essa maleabilidade fere um
dos principios do comércio eletrbnico que é a coiéveia. Que por sua vez, afeta a

compra por impulso.

Por fim, cerca de 22% dos entrevistados dizemcpétar na entrega do produto
comprado, segundo a Pesquisa TIC Domicilios. Pedelacionar esse dado a cultura
brasileira do imediatismo. Onde o item compradcedestar fisicamente no momento da
compra. Um tipo de varejo que esta tentando fa@er gue se dissipe um pouco seus
clientes da loja fisica € o supermercado. Hoje Emnad pessoas conseguem se organizar
cada vez menos e dispor de tempo para comprarmenits para suas casas. Assim, 0S
supermercados ja estdo utilizande-oommerce&eomo forma de atrair esse publico, que
pode agendar a entrega de suas compras com comedidaraticidade. Os clientes
escolhem quando querem receber suas compras aigasoas lojas fisicas. Este € um
exemplo de mudanca de cultura que evolui lentamesteleparando com a rigida mas

nao instransponivel barreira cultural.

Porém, em recente dados do Relatério Webshohmensdo pela E-bit emprésa
diz que a média de confiabilidade e satisfacdodlieates quanto aos sites de compra
online, gira em torno de 86% de aceitacdo/aprovaCiayrafico abaixo mostra 0s

resultados obtidos pela pesquisa de janeiro a jdel2010.

® Relatério que demonstra o comportamento do cormoinline e sua relagédo com as lojas de comércio
eletrdnico. Iniciou em 2000, criado pela empredaite tem seus resultados divulgados semestralmente
Seus resultados séo colhidos através de questisrerviados aos clientes virtuais (cerca de 9 redhde
guestionarios até hoje ja foram colhidos e maig5® lojas online estudadas).

® E-bit Empresa é uma companhia que avalia o cdfhidlabe dos internautas nos sites de compra online
disponiveis no Brasil. Através de questionariosintsrnautas podem avaliar os sites de acordo e¢@m s
navegabilidade, clareza, seguranca e etc. Porfiampresa divulga em seu site as avaliacdes dogeadi
categorizando as lojas online como diamante, queta e bronze.
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FIGURA 11

e-bit / Internet Sequra Customer Satisfaction Index
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Fonte: e-bit Informagéo( www.ebitempresa.com.br)

Para Kotler (2000 — p.58), a satisfacdo de clientssiste’'na sensacao de prazer
ou desapontamento resultante da comparacédo do gesdgm (ou resultado) percebido
de um produto em relagéo as expectativas do coropra&azer com que o cliente possa
avaliar o servico prestado pelas lojas online, detia também a interacdo desse
consumidor com o canal. Gerando uma maior conitiale nos servigos prestados pela

Internete seguranca para o consumidor, sobre o0s site®npEhkicionados.

Limeira (2003) diz que “se o consumidor confiar erapresa, ele se sentird a
vontade para percorrer 0 processo de compra, atéade todos os requisitos
necessarios, como fornecer informacdes pessoais Esge mesmo consumidor que ira
eleger as melhores lojasnline e gerar credibilidade para estas frente a futuros
compradores.

Ha uma tendéncia que foi apontada pelo Relatéribsieppers, que é a nao
efetivacdo da compra pelo cliente. Esse abandompadie ser dado em diferentes
momentos do processo de compra no site. A maide ghos consumidores que nao
efetivam a compra, simplesmente entram no site faaexr pesquisa de precos. Outras

razbes do abandono que foram apontadas também: fGraliente inicia o processo de
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compra e depois abandonam o site e o cliente adi@groduto ao carrinho, mas depois

abandona. Abaixo, o grafico de composicéo do abando processo de compra online:

GRAFICO 11

indice de abandono de compra

Iniciaram o processo de

Ad'|C|onaram O item ao compra e abandonaram;
carrinho e abandonaram; 7%

7%

S6 olharam os produtos e
abandonaram ; 86%

Amostra: 5.048 respondentes
Fonte: e-bit Informagéo( Adaptacéo do autor)

Para Catalani (2006), “quando o meio de pagameidcérimediato, o numero de
arrependimentos nas compras sobe muito e variakasestio perdidas.”. Eles também
apontam que quanto mais o consumidor tiver a chdecpensar duas vezes, maior a

possibilidade de desisténcia da compra.
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E-COMMERCE NO BRASIL

4.1. Tamanho do mercado

Segundo a Pesquisa IBOPE Nielsen Online, 29,70msllde pessoas foram a

audiéncia total do més de dezembro de 2010. Datie 25,4 milhdes de usuarios

unicos ou 52,1% do total de internautas ativos e de dezembro entraram em sites de

lojas de varejo. O alcance dessa subcategoriaefd8J7%, passando em mais de 10

pontos percentuais a segunda colocada em alcamomero de usuarios unicos: Leildes

e Classificados (18.137 usuarios e 41,9% de altaRdele se destacar também que a

subcategoria estudada de Cupons/ Recompensass@maeontram os sites de compras

coletivas, tiveram um crescimento de 680% desdeojaieste mesmo ano.

TABELA 01

Usuarios tnicos, alcance e tempo por pessoa de Comércio Eletrénico —trabalho e domicilios,

Brasil — dezembro de 2010

usuarios alcance tempo por pessoa
unicos (000) (%) (hh:mm:ss)
categoria Categoria Comércio Eletrénico 29.740 68,7 01:21:31
subcategoria  |Lojasde Varejo 25.407 a8, 00:52:15
subcategoria  |Leildes/Classificados 18.137 41,8 00:34:18
subcategoria |Guias/Comparadoresde Precos 16.746 38,7 00:12:40
subcategoria  |Cupons/Recompensas 15.064 34,8 001718
subcategoria  |Promocionais/Amostras Gratis 709 1,6 00:03:03

Fonte: IBOPE Mielsen Onling — MNetView
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A Pesquisa IBOPE, aponta ainda, que dos 54,5 gsldé internautas com acesso
alnternet cerca de 43,3 milhdes de usuarios foram ativodezambro, representando

um crescimento de 18% em relacdo aos mesmo peatéd009.

FIGURA 12

Evolucdo do nimere de usuarios ativos, em milhtes — trabalho e domicilios, Brasil - dezembro
de 2009 e dezembro de 2010
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Fonte: IBOPE Mielsen Online

Houve um aumento também no nimero de usuarios cpEsa@N esses sites em
seus domicilios, como se pode observar no grafithaa Uma variacao de 28,5 milhdes

para 34,9 milhdes de usuarios ativos.
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4.2. PrincipaisPlayers

Segundo o site-commerderasil.org, elaborou um ranking das 10 maioressloja
online, baseado na sua quantidade de usuariosfefuar@am pelo menos uma transacao

online no ano de 2010. Os resultados seguem abaixo:

Oas 10 maiores
Iqasonllne brasﬂelrasmwmw

500.000

I 3.000.000
r 2.500.000

I 2.000.000

“--.___.‘--

\ I 1.500.000
/\
H“‘\_,__..--ﬂ/f X t 1.000.000
I

r 500.000

E-COMMERCE ORG

Fonte: Sitee-commerchbrasil.org.br
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Abaixo, a lista das 10 maiores empresas em 204iftyal da categoria de loja

online, por nimero de visitantes Unicos. Compledagnadro, o percentual de alcance e o

namero de paginas visitadas em cada site.

TABELA 02
Rank. site Unique YWisitors [users) |[Feach Fage “Wiews
1 americanas.cam.br 2, 00, 000 b, 20% 2 30, 000, 000
2 submarino.cam.br 2, 200,000 705 120,000,000
3 netshoes.cam.br 1,600,000 3. 50% 110,000,000
4 pontofrio.com.br 1. 300,000 L G005 A0, 000,000
al magazineluiza.com.br 1,200,000 L2 P05 B, 000,000
b extra.com.br 1,200,000 L2, 0% /3,000,000
7 comprafacil.cam.br 1,200,000 2, b5 96,000,000
2 casasbahia.com.br 1,100,000 2 4005 51,000,000
9 almart.com.br 510,000 L2 Q0% A 000,000
10 livrariasaraiva.com.br B00, 000 2 (0% B0, 000, 000

Fonte: Sitee-commerchbrasil.org.br

A observar pelo quadro acima, juntas, as 10 maitwg@s virtuais de 2010,

somam cerca de 15 milhdes de usuarios Unicos. &odkmente, serdo apresentados

algumas das lojas acima, definindo um perfil coxengplos.

FIGURA 14

AMERICAMAS.COIMM

AMERICANAS.COM
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Ano de Fundacdo:1999

Misséo: Ser o destino preferido de compeedine no Brasil

Perfil: 500 mil produtos cadastrados — 10 milhGes de egnt

Categorias de produtos: Livros, CDs, DVDs, Brinquedos, Games, Bebés,
Informética, Cine e Foto, Telefones e CelularesetrBhicos, Eletrodomésticos,
Eletroportateis, Esporte e Lazer, Beleza e SaudedaMe Acessorios, Utilidades
domeésticas, Cama, mesa e banho, Guloseimas, Re§loesentes.

Tipo de venda: Venda direta ao consumidor de itens de bens dsuocom

diversos

Fonte: Site da Americanas.cohttp://www.americanas.com.br/estatica/sobre-ameash

FIGURA 15

NETSHOES cons

Ano de Fundac¢éo:2000

Missdo: Serem o0 melhor servico de-commerceda Internet brasileira,
trabalhando em todas as frentes: loja, call cergprpvacdo de crédito, logistica e
distribuicdo, com uma taxa de erro zero.

Visdo: Suarazdo de existir € prestar aos clientes um seimwvipecavel, de forma
sempre amigavel e socorrendo-os em todas as stessigades.

Valores:
» Respeito aos clientes, funcionérios e fornecedores;

» Atuacdo idonea em todos os niveis, na certezaels@acdes

pautadas na transparéncia fazem empresas duradouras
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= Amor pelo esporte, pelo lazer, pela saude, peldagemos e pela
comunidade na qual estamos inseridos;
» Pensamento grande, sem perder o foco nos detalhes.
Categorias de produtosHomem, Mulher, Criancas, Por Marca, Por Esporte.
Tipo de venda: Venda direta ao consumidor de artigos esportivasleados
masculinos, femininos e infantis.

Fonte: Site da Netshoes.com.bitf://www.netshoes.com.br/institucional/

4.3. Perfil do mercado dee-commerce no Brasil

A Pesquisa PNAD feita pelo IBGE anualmente, mosijtee o indice de
penetracdo nos domicilios brasileiros de itens ideal branca aumentaram em sua
maioria, exceto pela queda de penetrabilidade eezér (que perdeu um 0.8 pontos
percentuais de 2008 para 2009). Os dados, inclughetnoeletronicos (que ndo serdo

considerados nesse Estudo) podem ser observadpgdm abaixo:

TABELA 03
Presenca dos produtos eletroeletronicos e eletrodomésticos
Indice de penetracdo nos domicilios brasileiros
Produto 2006 2007 2008 2009
Fogdes 53.348  gq gg, 92:282 g gq 96541 gg 5 57.638  4g 450y
milhdes milhdes milhdes milhdes
Televisores SN oy i | 252 Lo o | 20022 Lo v | 25055 L ois o
milhdes milhdes milhdes milhdes
Refrigeradores 15711 g4 g O1.158 oy 4o, 52.989 5 44, 54.716 g3 440,
milhdes milhdes milhdes milhdes
Rédio 47.987 99,99, 49-641 gg 79, 1173 gg gy, °1.466 g5 g0
milhdes milhdes milhdes milhdes
CCLUUER Gl VSR | o sy | SRS | g | ESERE G o B ERIEEE | S
lavar milhdes milhdes milhdes milhdes
Freezer 8.980 4500 2188 4560 2236 1600 8212 15200
milhdes milhdes milhdes milhdes

Fonte: IBGE PNAD
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Osdados apresentados acima, relatam que os fogées da categoria de linha
branca) sdo os de maior penetracdo nos domicilassldiros. E, em nimeros absolutos
vém crescendo desde 2006. Seguidos por televigefegeradores, radio, maquinas de

lavar e freezer, respectivamente.

Face ao exposto, dentre os seis itens mais endostrzos lares brasileiros de
2006 a 2009, quatro itens sdo da categoria de lbtaaca (fogbes, refrigeradores,
maquinas de lavar &eezej, demonstrando assim a grande expressividade slesse
produtos para a economia brasileira. Segundo adieldVebShoppers da consultoria e-
bit, a categoria de eletrodoméstico s6 vem depmisatiegoria ‘Livros e Assinaturas de
Revistas e Jornais’, ocupando a segunda posic&anéong dos itens mais comprados na

Internetno primeiro semestre de 2010.

Quando se trata de compras online, os numeros v&scaendo se observados o
periodo de 2008 a 2010. Segundo dados do RelatlaShoppers, as compras online
do primeiro semestre somaram R$ 3,8 bilhdes (30f&ia do que 0 mesmo periodo em
2007) . Em 2009, o primeiro semestre registrou B¥h#hdes (27% a mais que 0 mesmo
periodo de 2008). Para 2010, o primeiro semestigotecom 40% de crescimento em

relacdo ao primeiro semestre de 2009, sendo Riil&des.

O ticket médio desses consumidores, segundo o relatoriaef®$ 379, sé no
primeiro semestre de 2010. E a quantidade de ainoderes de 2010 foi de 20 milhdes
ante os 17,9 milhdes de e-consumidores no final28&0. Isso mostra que o0s
consumidores estdo cada vez mais se tornando mehosnte ao mercado online e
diversificando suas compras, dado a primeira categon volume de compras (livros e

assinaturas de revista e jornal) ter um valor fipaiso que dicketmédio.
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4.4.Ranking de compras

Através da Pesquisa TIC, foram perguntados quaisuinasido os produtos por
eles comprados através tigernet nos Gltimos 12 meses do ano, a partir da data da
entrevista. Poderia ser escolhido mais de um it@nseja, por serem perguntas de mais
de uma escolha, os consumidores poderiam citar aeaisna categoria. O resultado das
quatro principais categorias esta explicitado @igp abaixo:

GRAFICO 12

EL PPC/ELD LRJ CEl

Fonte: Pesquisa TIC Domicilios 2009 (Adaptacaowtory

Legenda:

EL — Equipamentos Eletrénicos
PPC/ELD —Produtos para casa/ Eletrodomésticos
LRJ — Livros, Revistas e Jornais

CEIl — Computadores e Equipamentos de Informatica
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Como pode se observar no grafico, os eletrénicasdim em primeiro lugar entre
0s itens mais comprados, com 43%. Em segundo lwmignram os eletrodomésticos
(categoria esta, onde a linha branca esta insertia)34%. Em terceiro lugar, vieram os
Livros, Revistas e Jornais, com 29% e em quartar|ugs Computadores e Equipamentos
de Informatica (27%). Pode se concluir entdo qukbens de consumo duraveis tém uma

grande aceitacéo por parte dos consumidamése.

Na Pesquisa do PNAD 2009, os itens que apareceno coams presentes nos
domicilios brasileiros sdo a Televisédo (95,7%) éaara (93,4%), ambas pertencentes
da categoria de eletrodomeésticos. Essa informagsidraz a luz o grande potencial desse

mercado em nameros e penetracdo nos domiciliosdinas.

Nos proximos seis meses, a intencdo de compra atsumidoresonline séo:
camera digital (25%), telefone celular com camé&4) e iPhone (15%). (TG.net —
IBOPE 2010.

4.5. Volume de vendasnline

Segundo o Relatério Webshoppers, o volume de veada2010 cresce em
relacéo ao ano anterior e € considerado o maialed2®05, em total de valor. A previsdo

para o fechamento de 2010 era de cerca de 14{bitte reais.

" Esses representam os trés primeiros itens maidosina pesquisa, havendo outros bens

de diversas categorias na lista de preferénciasdp®ndentes.
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FIGURA 16
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Fonte: e-bit Informagao( www.ebitempresa.com.br)

A andlise foi feita de 2005 a 2010 e demonstra arescimento em valor,

demonstrando um evoluc&o desse setor.

Em questdo de quantidade de e-consumidores tantbétemunha-se uma

evolucdo desde 2002, fazendo com que esse meraatle gumeros expressivos.

GRAFICO 13
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Fonte: e-bit Informacgéo( Adaptacao do autor)

4.6. A evolucdo dae-commerce na Ultima década

Segundo o eBit (2010), desde 2001, o niumero dmsdeidores vem crescendo
a ponto de em 2010 esse numero ser quase 23 vedes que em 2001. O maior
crescimento foi percebido de 2001 para 2002, oadistrou-se 81% de crescimento. O
segundo maior registrou-se de 2005 para 2006, 68m 4

TABELA 04

e-Consumidores 1.1 2.0 2.6 3.4 4.8 7.0 9.5 13.2 17,6 23

Crescimento .% - 81% 30% 31% 41% 46% 36% 39% 33% 30%
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CONCLUSOES

A Internet no Brasil ainda € um tema a ser bastante explofadorelacdo a
outros paises, vemos um grande abismo represepédal@xclusao digital. Grande parte
da populacdo ainda tem seu acessimtarnet limitado, devido ao uso de conexdes
discadas, que sdo mais instaveis e lentas. Sontadedo de se colocar as informagdes
crediticias ndnternet verifica-se uma grande barreira a penetrabilidbeise meio como
canal de compra. Conforme apresentado pela Pest@saomicilio, onde apontou que

56% dos consumidores preferem o varejo tradiciaoalirtual.

O consumidor brasileiro naterneté da classe AB, majoritariamente solteiro, do
sexo masculino e jovem (com média de idade de 88)amonforme apontado nas
Pesquisas da Revista Exame e IBOPE Nielsen. Elarnascomprar itens como
assinatura de revistas, livros e eletrodomésti¢te/és da rede. Produtos esses que
também que tém uma grande expressividade quanémasee itens mais comprados
através danternet Contudo, ainda néo se pode concluir que esselcodsr compra por
impulso. Seu ticket médio vem aumentando ao lormgoathos, assim como o volume de
compras através daternetno pais, como se observa nos dados expostos Esisao.
Isso demonstra que o brasileiro esta deixando ida méernetcomo um simples canal de
consulta de preco, para 0 meio de compra efetig@erftlo assim, com que eles

concorram com o varejo tradicional.

Através das revisdes bibliograficas sobre o tgmeacebeu-se que o consumidor
brasileiro necessita de estimulos diversos pamiZatdo de compra de seus novos
pertences. Muitos deles precisam de um site measiva, mas o que aumentam suas
chances de compra sdo as eliminacdes de empebiimaarios, que afetam o atributo
conveniéncia. Esse consumidor, como dito, tem oedeiinformar seus dados e precisa
de um site seguro e mais simplificado para podegrfaua compra. Se esse site néo for

simplificado, fere diretamente aos principios dege.
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Conclui-se também quesscommerc&o pais tem uma tendéncia de crescimento,
conforme observada na ultima década. O comérctodrleo tém se mostrado bastante
inovador e com capacidade de concorrer com o vdrafticional. Os internautas ja
podem avaliar seus sites de compras favoritos es estceberam feedbacks para

melhorarem pontos especificos de seus servicos.

Conforme visto na avaliacdo dos dados secunda@screscimento dessa
modalidade de comércio,eacommercedo é uma tendéncia passageira e € um segmento
do varejo que vem mostrando nimeros expressivasséPaim canal de compras novo,
ele tem se desenvolvido para atender cada vez w@atemanda crescente de
consumidores avidos por novidades, praticidadegogrmelhores que o da loja fisica. O
desafio desse canal de compras virtual € acompaenapre de perto esse “camaledo”
gue € o consumidor brasileiro. Sempre mutavel eas qureferéncias e formas de

comprar.
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LIMITACOES DO ESTUDO

Um dos limitadores desse Estudo foi a obtencado atibsl secundarios mais
aprofundados sobre o perfil do consumidor. A ma@nte dos dados disponiveis sobre

esse assunto ndo sdo gratuitos e estdo indispopései venda a pessoa fisica.

Outro limitador foi a obtencdo de informacgfes sdmempresas desse mercado
para que se pudesse aplicar um efeito comparatitre @s mesmas. Muitas delas, de
capital aberto, julgaram ser informacdes confid&Rci

A escassez de informacdes sobre o assunto e desufoe falam sobre esse

assunto também séo pontuadas.

Algumas pesquisas utilizadas tem atualizacdo amwademestral, fazendo com

gue alguns dados em relacdo ao més atual, tenhaartaalefasagem.

SUGESTAO PARA PROXIMOS ESTUDOS

Uma indicacdo para um préximo Estudo é a identificado consumidoonline

nos diferentes tipos de categorias de produtos,gles diferem.

Indica-se que se mantenha sempre um Estudo ad@alsobre o comportamento
de compra e volume de compras atravéintiEanet bem como o tipo de produtos mais
comprados. Visto que se trataldeernet a obsolescéncia dos dados € constante, fazendo

com que os Estudos sempre tenham que ser revistos.
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Uma outra sugestdo € que se estude os consumiderestes de compras
coletivas. Eles estao estabelecendo um novo padr&ompra, onde o consumidor perde

sua racionalidade e torna supérfluos extremamettessarios.
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