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Inovando para Competir: os Desafios na Implantacdo do E-commerce em Empresas
Varejistas da Serra Gaucha

Alex Eckert, Maiara Michelotto Castagna, Anderson Corso, Marlei Salete Mecca

RESUMO

O e-commerce vem crescendo no mundo todo e no Brasil ndo é diferente. O mesmo permite
que os consumidores transacionem bens e servigos eletronicamente, sem barreiras de tempo
ou distancia. Diante desse contexto, o presente artigo tem como objetivo observar os
principais desafios da implantacdo do comércio eletrénico, bem como seus beneficios,
investimento inicial, vantagens e riscos, retorno do investimento, entre outros fatores que
envolvem a venda pela internet, em um grupo de empresas varejistas da Serra Galcha. A
metodologia € a pesquisa de abordagem qualitativa, de nivel exploratério, com técnica de
entrevista semiestruturada e a estratégia adotada é o estudo de caso multiplo. Como resultado,
nota-se que apesar dos riscos, as vantagens sdo ainda maiores, com retornos expressivos as
empresas e beneficios aos consumidores. O tema ainda tem muito a ser aprofundado, mas ja
observa-se a tendéncia dessa modalidade de venda ser cada vez mais adotada como estratégias
de negdcios para as empresas.

Palavras-chaves: E-commerce. Internet. Desafios. Retornos. VVendas.

1 INTRODUCAO

Todos os dias, a internet recebe informac@es e noticias que atualizam as pessoas com o
mundo. Essa rede cresce a cada dia e fica praticamente impossivel ndo fazer parte dela. Sendo
assim, a solucdo é utilizd-la da melhor forma e proveito. Para as organizacdes, a
informatizacdo esta presente nos processos internos e também, nos externos, garantindo
controle de informagdes e comunicagao instantanea.

Nota-se que as organizacdes cada vez mais buscam competitividade e aperfeicoamento
de suas vendas diante das demandas de mercado. Com isso, a evolucdo do comércio
eletrbnico, que vem ocorrendo no contexto brasileiro, exige que as empresas sejam ageis e
reestruturem-se, processo esse, que requer esforcos para o resultado ser adequado e mais
préximo ao que a empresa almeja.

A modalidade do comércio eletrénico (e-commerce) possui um potencial de gerar mais
vendas para as empresas e, consequentemente, mais vantagens para os consumidores, além de
abrir novas possibilidades de negécios. E possivel verificar que o e-commerce considera duas
etapas basicas que sdo a venda e o atendimento ao consumidor. Além disso, envolve ainda
marketing, controle de financgas, estoque e grande atencdo a questdo da logistica (TURCHI,
2012).

Diversas mudancas no comportamento dos individuos ocorreram apds o surgimento da
internet, refletindo entdo no contexto organizacional. Partindo disso, as organizagdes visam o
sucesso a partir da recompra, sustentando o volume de faturamento e a lucratividade para as
mesmas (ECKERT, 2017).

Com o desenvolvimento desta modalidade de compras, 0os consumidores obtiveram a
praticidade, no entanto, também surgem alguns riscos, ao qual é um aspecto de grande
preocupacdo, pois 0s mesmos presam a seguranca. Nesse sentido, as organizagdes precisam
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proporcionar um ambiente virtual confidvel para que as intencGes de compra dos individuos
se concretizem e ainda, repitam a experiéncia da mesma (ECKERT, 2017).

Com o advento da globalizagdo, as organizacGes necessitam adaptar-se a novos
contextos para terem competitividade. Recentemente, as empresas comecaram a adotar o e-
commerce e novos estudos surgiram com essa temética. Verificar a implantacdo do e-
commerce em diferentes contextos contribuird para que se conheca cada vez mais essa
tendéncia e que, a mesma seja adotada pelas organizages e pelo publico consumidor.

Neste contexto, o presente artigo tem como objetivo observar os principais desafios da
implantagdo do comércio eletrbnico, bem como seus beneficios, investimento inicial,
vantagens e riscos, retorno do investimento, entre outros fatores que envolvem a venda pela
internet. A pesquisa buscou obter informacgbes a respeito das vendas on-line. Foram
entrevistadas empresas que possuem e-commerce e lojas fisicas situadas em um municipio da
Serra Gaucha.

O artigo foi estruturado com uma introducdo ao assunto, seguida pela fundamentacao
tedrica com breve histérico sobre o surgimento da internet e do e-commerce. Em seguida,
relataram-se 0s aspectos relacionados ao marketing, a venda on-line e confianca do site.
Ainda, foi descrita a metodologia de pesquisa e apresentada a analise dos resultados. Por fim,
sdo apresentadas as conclusdes do estudo e sugestdes para futuros trabalhos.

2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 MARKETING

Segundo Churchill (2012), marketing é o processo de planejar e executar a
concepcao, estabelecimento de pregos, promocdo e distribuicdo de ideias, bens e servicos
criando trocas que satisfagam metas individuais e organizacionais. Acrescenta o autor que as
orientacdes do marketing podem ser definidas por:

a) Orientacdo para a producdo: foca-se nos produtos, na fabricacdo de qualidade e
essencialmente, em entregar os produtos em locais onde possam ser comprados.

b) Orientacdo para vendas: concentra-se nas atividades de marketing na venda dos
produtos disponiveis. Normalmente usada quando a oferta de produtos e servigos ¢é
maior do que a demanda.

c) Orientacdo para marketing: busca-se compreender as necessidades e desejos dos
clientes e construir produtos e servicos para satisfazé-los.

d) Marketing voltado para o valor: desenvolve-se valor superior para os clientes. Ele ¢
uma extensio da orientagdo para marketing que se apoia em Varios principios e
pressupostos sobre os clientes.

Os varios conceitos de marketing estdo fundamentados e incluem as necessidades,
demandas, trocas, mercados, compostos de marketing, ambientes de marketing, concorréncia
e o proprio marketing (SANDHUSEN, 2010). Ainda segundo o autor, compostos de
marketing sao combinagdes de ferramentas de que satisfazem os clientes e os objetivos da
empresa através do composto de marketing que é geralmente associado aos quatro P’s:
produto, prego, promogao e ponto de distribuicao.

Para Kotler e Keller (2012), a importancia do marketing esta ligada as receitas e
resultados, em que o sucesso financeiro depende das habilidades das a¢Ges do departamento
de marketing. Um marketing de sucesso gera demanda por produtos, que por sua, vez, cria
postos de trabalho, contribuindo em atividades socialmente responsaveis.
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2.2 MARKETING DIGITAL

Conforme Turchi (2012), a Internet comecou a ser idealizada na década de 1960,
quando o Departamento de Defesa dos Estados Unidos, por meio da ARPA (Advanced
Research and Projects Agency), desenvolveu um projeto de rede de computadores batizado de
Arpanet. A ideia era ligar pontos considerados estratégicos para o pais, como bases militares e
centros de pesquisa e de tecnologia, e impossibilitar a destruicdo da rede por possiveis ataques
dos paises inimigos. Antes disso, ja existia outra rede que ligava os departamentos de
pesquisa e as bases militares.

No Brasil, a Internet comecou a dar seus primeiros passos em 1989. Em 1991, o
Instituto Brasileiro de Analises Sociais e Econdomicas (Ibase) e a Associagao para o Progresso
das Comunicagdes (APC) liberaram o uso da Internet para ONGs, além das universidades e
entidades ligadas ao setor académico. Em dezembro de 1994, a Embratel langou o servigo
experimental de Internet comercial, mas somente em 1995 ¢ que foi possivel, pela iniciativa
do Ministério das Telecomunicacdes e do Ministério da Ciéncia e Tecnologia, a abertura ao
setor privado da Internet para exploracdo comercial

O crescimento deste ambiente digital, também chamado de grande teia mundial (world
wide web), ocorreu de forma acelerada e mantém-se em continua evolucédo, tanto em namero
de usuarios, como também em possibilidades no que se refere a obtencdo e oferta de
entretenimento, cultura e informacéo, ampliacdo de relacionamentos e, principalmente, para
realizacdo de negocios.

O mundo corporativo, em particular, foi e continua sendo bastante impactado pelo
crescimento rapido e continuo da Internet, pois a rede abriu um novo canal para divulgacdo e
comercializacdo de produtos e servicos para empresas de todos 0s tipos e portes, obrigando-as
a repensar suas estratégias de marketing e a forma de se relacionarem com clientes e com
parceiros de negocios (TURCHI 2012).

Nota-se que para Turchi (2012), as opcdes de acesso ao universo digital ndo se
restringem apenas ao computador de mesa (desktop), mas englobam também os dispositivos
moveis como notebooks, netbooks, iPads, iPods, celulares, smartphones, iiPhones, entre
tantos outros.

Turchi (2012) afirma que, para as empresas ¢ importante observar que a maioria da
populagdo online se enquadra numa faixa etaria economicamente ativa, variando entre 18 e 64
anos. Com relagao a formacao superior, 90% dos brasileiros que navegam na Internet ja sao
graduados ou estao cursando o ensino superior, 0 que demonstra ser um publico bastante
atrativo para quem pensa em fazer negocios na web. Em termos regionais, o Sudeste liderou o
volume de acessos com 49% da sua populagao acessando a web, sendo seguido pelo Nordeste
com 20%, Sul com 16,2%, Centro-Oeste, com 8%. O percentual menor foi registrado no
Norte com 6,2%.

Segundo Ferreira e Azevedo (2015), o marketing digital inclui o web marketing de
forma mais direcionada, desta forma, podemos observar um aumento de interacdo entre 0s
“novos” meios de comunicagdo, ou seja, o uso de novas tecnologias. Ainda de acordo com o
Ferreira e Azevedo (2015), web marketing € o nome dado a um conjunto de estratégias e
ferramentas por meio da rede mundial de computares visando a promog¢do, comunicagao e
comercializacdo de produtos e servicos. Abrangem-se estratégias de publicos-alvo e
administracdo do relacionamento com internautas, processos de comunicacdo, geracdo de
valor, e incluem-se as etapas de venda e pés venda. O objetivo € otimizar e maximizar
resultados.

Ferreira e Azevedo (2015) relatam que, o marketing digital sozinho gera 6timos
resultados, mas em conjunto com taticas do marketing tradicional, o resultado é ainda melhor.
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Nota-se que uma das diferencas entre o marketing tradicional do digital é a questdo da
interatividade, na qual a tradicional costuma gerar mensagens unilaterais, enquanto o digital
possibilita a interatividade e participacdo dos consumidores com a empresa.

2.3 COMERCIO ELETRONICO

O comércio eletronico representa “toda atividade que tenha por objetivo a troca de
bens fisicos ou digitais por meio eletrénicos. Pode-se acrescentar que existe uma relacao entre
as partes. O crescimento da internet tem um papel fundamental no crescimento e evolucdo
desta atividade, que acredita ser um divisor de aguas no que tange as relacdes comerciais, até
mesmo pela facilidade com que se adquirem informagdes sobre os produtos e servigos”
Lorenzetti (2004, p. 219).

O Comércio eletrdnico ou e-commerce, segundo Salvador (2013), pode ser definido
como transacdes comerciais feitas no ambiente virtual realizados por meios de eletrénicos, em
qgue mesmo a quildbmetros de distancia, pode-se comprar determinado produto. Os
consumidores sdo atraidos pela comodidade, facilidade de acesso e, principalmente, pelos
precos mais baixos que o comércio fisico.

O processo on-line, para Eckert (2017), seja a compra ou venda por meio da internet, é
um uma nova forma de negdcio, utilizando meios eletronicos e digitais. Segue o
desenvolvimento da Tecnologia da Informacdo e da tecnologia de rede, buscando
desenvolver-se e proporcionar um atendimento cada vez mais assertivo.

Para Teixeira (2015), o crescimento do numero de internautas na Gltima década é
espantoso, ao qual o e-commerce ja desponta junto a uma geracdo que nasceu com O
computador no colo ou nas méos. As facetas multiformes do comércio podem ser vistas e
divulgadas, como destaca Turchi (2012, pag. 16):

O e-commerce, operagdes de compra e venda de produtos e de servigos pela
Internet, e suas derivagdes atuais, tais como: m-commerce (mobile commerce —
comércio por meio de dispositivos moveis), t-commerce (tele-vision commerce —
comércio por meio da televisao), o social commerce (comércio via redes sociais) e
mais recentemente o F-commerce (sigla para designar o comércio via Facebook).

Para Turchi (2012), em termos conceituais, 0 comércio eletronico compreende as

modalidades:

a) B2C — Business to Consumer: abrange qualquer transagcdo em que uma companhia
ou organizagao vende seus produtos ou servigos para consumidores que navegam
pela Internet. Esse segmento se assemelha muito as lojas que fazem venda direta
ao consumidor (varejo) através de catalogos e se apresenta tipicamente na web na
forma de lojas virtuais.

b) B2B — Business to Business: compra e venda de produtos e servigos entre
empresas ou entidades (exemplo: inddstrias que vendem para os atacados).

¢) B2G - Business to Govern: define as atividades comerciais pela Internet entre
empresas privadas e governamentais;

d) B2l — Business to Institutions: via eletronica entre empresas e instituicoes
(educacionais, associagoes etc.);

e) B2E — Business to Employee: empresas vendem servicos ou produtos aos seus
funcionarios;

f) E-Procurement: modalidade de comércio eletronico utilizado pelas empresas para
compra de suprimentos (como materiais de escritorio, higiene e limpeza etc.);
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g) C2C — Consumer to Consumer: comércio entre consumidores, feito de forma
direta, por meio de sites apropriados (exemplo: Mercado Livre, ou seja, pessoas
anunciando para vender para outras pessoas).

2.4 VANTAGENS E DESVANTAGENS DO E-COMMERCE

Para o Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE, 2018),
todo negdcio apresenta pros e contras na compra de produtos e servi¢co, por isso é preciso
atencdo no momento da compra. O consumidor precisa ter a consciéncia de que a compra de
alguns itens pode ser positiva, enquanto outras podem ser frustradas. Algumas vantagens e
desvantagens da venda por meio do comércio eletrdnico estdo abaixo relatadas.

Quadro 1 - Vantagens e desvantagens do e-commerce

Vantagens Desvantagens

e maior comodidade e flexibilidade na compra e vulnerabilidade de hackers para dados de
do produto ou servico; cartdes e senhas bancérios,

e disponibilidade da loja estar aberta 24 horas e compras incorretas em razdo da
por dia; despadronizacdo do tamanho de roupas, de

e acesso a qualquer momento por meio de calgados e outros itens do vestuario;
smartphones ou outros aparelhos com ® possiveis atrasos ou danificacdo do produto
conexdo a internet; durante a entrega;

e facilidade nas pesquisas comparativas; e maior facilidade de comparagédo de produtos

e estrutura de custos mais baixas; OU Servicos;

e transacBes mais rapidas;

e economia de tempo e sem necessidade de
deslocacdo até a loja fisica;

e maior possibilidade de personalizagdo.

Fonte: Adaptado do site SEBRAE (2018).

Conforme Eckert (2017), o e-commerce proporciona um canal direto e interativo, sem
limitagdo de tempo, pessoas e lugares. Assim, os consumidores ndo precisam enfrentar filas,
lojas lotadas, nem procurar estacionamento. Além disso, ha evidéncias dos desafios que
muitas organizacfes operam no contexto tradicional que é o contato direto com o0s
consumidores, 0 que pode ser uma experiéncia agradavel ou ndo, interferindo na decisdo de
compra.

2.5 ASPECTOS RELACIONADOS AO COMERCIO ON-LINE

As compras on-line surgiram entre do fim da década de 1990 e inicio dos anos 2000,
provocando um pensamento de revolucdo entre os pesquisadores. Com 0 tempo, muitos
daqueles que achavam que o contexto tradicional seria substituido pelo virtual, perceberam
que essa era uma forma de adogdo complementar e ndo excludente (ECKERT 2017).

Para Eckert (2017), o site apresenta a empresa, lista seu catalogo/portfélio, vende, da
suporte e ainda, pode atuar como agente de servigo em pds-vendas. Desta forma, o site é
fundamental para o sucesso das operacfes, uma vez que € a vitrine da empresa.

O sucesso das compras on-line, ainda segundo Eckert (2017), baseia-se em trés
dimensdes de qualidade:
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a) qualidade do sistema: mensurada através da acessibilidade, navegabilidade,
privacidade de informacgdes do comprador, design de interface, comodidade, além
de rapidez nas respostas;

b) qualidade do servigo: de forma geral, é 0 apoio ao comprador, em que 0 Servico
prestado pelo site pode corresponder as expectativas dos clientes ou consumidores;

c) qualidade das informacgfes disponibilizadas: deve possuir informacgdes claras,
confiaveis e necessarias para incentivar 0 acesso ao site e consequentemente, a
efetivacdo da compra.

Para Dias e Hemais (2015), os consumidores entrevistados em sua pesquisa
descreveram a preferéncia em comprar em lojas fisicas. Relataram o prazer de comprar em
contato com vendedores, tocar naquilo que desejavam consumir, além de obterem
informacdes sobre o produto e ajuda com maior facilidade.

Ainda segundo Dias e Hemais (2015), a maioria das pessoas entrevistadas possui,
além do tradicional computador, acesso a internet por meio de aparelhos celulares. Outro fator
que trazem é que, as pessoas pouco sabiam sobre as ferramentas on-line que as lojas virtuais
oferecem, e ainda, existéncia do atendimento ao consumidor mediante interacdo com algum
funcionario da empresa.

As compras on-line podem desencadear alguns riscos. Eckert (2017), afirma que, além
dos riscos com a questdo da privacidade do comprador, podem surgir riscos com relagdo as
informac@es transmitidas, seguranca da operacdo, além do fato da compra pelo site ser mais
desafiador do que as vendas tradicionais.

Eckert (2017) relata que, a intencdo de recompra esta relacionada com a confianca,
além de ser um antecedente essencial de retengdo de clientes. A confianga reduz as
percepcOes de risco, principalmente com relacdo as transacGes comerciais. Afirma ainda que,
aproximadamente 1% dos consumidores on-line volta a fazer outra compra no mesmo Ssite.
Diante desse dado, é necessario explorar as questdes relacionadas aos antecedentes e
intencOes de recompra.

Teixeira (2015) afirma que, o comércio eletrdnico ainda desperta a desconfianca de
alguns, principalmente consumidores que possuem receio de comprar por ndo confiar no
ambiente virtual. Ha também, os que ja compraram, mas que experimentaram alguma
frustacdo com a negociagdo, como a ndo entrega do bem, a dificuldade de devolucdo em razéo
de arrependimento ou de troca, o receio de fornecer dados bancarios ou nimeros do cartdo de
crédito.

Quando o site apresenta seguranca, considerando requisitos de controle, como a
autenticacgéo, privacidade e integridade de dados ocorre a formacao de confianca por parte dos
consumidores (ECKERT, 2017). Ja Baptista e Botelho (2007) afirmam que, um conjunto de
esforcos que tende a aumentar as vendas baseia-se em trabalhar principalmente os precos
competitivos bastante visiveis no site e prazos de entregas reduzidos, incentivando a primeira
compra e as compras repetidas, alem de tornar os sites rapidos e faceis de navegar,
estimulando a indicagéo de compras entre amigos e divulgando a marca dos sites.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Este artigo se utiliza de uma pesquisa de abordagem qualitativa, exploratéria, por meio
de um estudo de caso multiplo. Para a coleta de dados utilizou-se a técnica de entrevista
semiestruturada.

A pesquisa qualitativa, segundo Minayo (2001) preocupa-se com aspectos da realidade
que ndo podem ser quantificados, centrando-se na compreensédo e explicagdo da dindmica das
relagbes sociais. A mesma trabalha com o universo de significados, motivos, aspiracoes,
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crencas, valores e atitudes, o que corresponde a um espaco mais profundo das relagdes, dos
processos e dos fendmenos que ndo podem ser reduzidos a operacionalizacao de variaveis. A
pesquisa qualitativa é criticada pela subjetividade e pelo envolvimento emocional do
pesquisador. A pesquisa exploratdria, por sua vez, tem como objetivo proporcionar maior
familiaridade com o problema, buscando deixa-lo mais explicito ou a construir hipoteses. A
grande maioria dessas pesquisas envolve o levantamento bibliografico, entrevistas com
pessoas que tiveram experiéncias praticas com o problema pesquisado e anélise de exemplos
que estimulem a compreensdo. Essas pesquisas podem ser classificadas como pesquisa
bibliografica e estudo de caso (GIL, 2007).

Um estudo de caso, para Fonseca (2002) pode ser caracterizado como um estudo de
uma entidade bem definida como um programa, uma instituicdo, um sistema educativo, uma
pessoa, ou uma unidade social. Busca aprofundar o assunto o que ha de mais essencial e
caracteristico. O pesquisador ndo pretende intervir sobre o objeto a ser estudado, mas revela-
lo da forma percebida por ele. O estudo de caso pode decorrer de uma perspectiva
interpretativa, compreendendo o mundo do ponto de vista dos participantes, tanto quanto
possivel completa e coerente, do objeto de estudo do ponto de vista do investigador.

As entrevistas tém por objetivo obter respostas e posicionamentos com relacdo as
vantagens e desvantagens do e-commerce, importancia, diferencas entre loja fisica e virtual,
entre outras. As mesmas seguiram um roteiro prévio e semiestruturado, prevalecendo uma
conversa aberta do assunto, sendo anotados os relatos e informacdes relevantes. Assim, para
atingir o objetivo proposto, foram entrevistados responsaveis por trés organizacdes, situadas
em um municipio da Serra Galcha, que adotaram o e-commerce. As mesmas possuem vendas
pela loja virtual e em lojas fisicas, algumas com lojas fisicas em outras localidades.

4 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Ao analisar as respostas obtidas atraves da entrevista aplicada em trés empresas da
Serra Galcha, nota-se que, duas empresas implantaram o e-commerce recentemente, enquanto
a terceira empresa possui venda pela internet por um periodo de tempo maior. Abaixo estdo
relatadas as empresas entrevistadas, tempo de e-commerce e ramo de atividade, na qual as
empresas Alfa e Beta sdo empresas sedes, situadas em um municipio da Serra Gaucha, a
Gama por sua vez, & uma filial e sua matriz foi fundada na cidade de Portdo/RS. O
e-commerce foi implantado pelas mesmas com o objetivo de possibilitar que os produtos
sejam adquiridos por qualquer consumidor, em qualquer cidade do Brasil.

Quadro 2 — Empresas entrevistadas

Empresa Ramo de atividade/produtos Tempo de e-commerce
Alfa Comércio/Moda Feminina 2 meses
Beta Comercio/Aromatizacdo de Ambientes 8 meses
Gama Comércio/Eletrodomésticos 4 anos

Fonte: Elaborado pelos autores (2018).

Diante das possiveis dificuldades que a venda pela internet possui, destacam-se a
dificuldade em controlar estoque, em ajustar a plataforma do site, das pessoas (tanto quem
trabalha, quanto quem ira comprar) entenderem como funciona esse meio de venda e de
determinar o valor de fretes e logistica.

Um ponto observado foi que, dependendo do negodcio e produto oferecido, o
posicionamento com relacdo a qual meio a venda é mais vantajosa, loja fisica ou web, se
diferencia de uma empresa a outra. A empresa Alfa optou pela loja fisica, pois as pessoas tém
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a oportunidade de provar as roupas e acabam comprando mais pecgas ao estarem no local da
venda. No entanto, as outras duas empresas disseram que a venda pela web tem maior
abrangéncia de mercado e maior faturamento em curto tempo de implantagéo.

Ainda considerando as empresas entrevistadas, a empresa Alfa relatou que, uma
desvantagem vivenciada € vender uma pega na loja fisica no mesmo momento de ter vendido
a mesma peca on-line, precisando assim, entrar em contato com o cliente para desfazer a
negociagdo. A empresa Beta ndo v& nenhuma desvantagem do comércio eletrénico, enquanto
a empresa Gama preocupa-se com a ndo aceitacdo de pessoas mais velhas com relacdo a esta
modalidade de negdcios.

Por outro lado, tem-se as contribuicGes obtidas com relacdo as vantagens do e-
commerce, em que a Alfa relata o beneficio de vender em outros Estados que valorizam seus
produtos. A Beta menciona a escalabilidade, pois com o marketing correto é possivel escalar
as vendas e o faturamento, e a empresa Gama ressalva a vantagem de vender sem estoque,
aumentar as vendas e ter menores custos de manutenc¢do se comparado a loja fisica.

Quando solicitado quais foram o0s investimentos iniciais para a implantagdo das lojas
virtuais, foram citadas a contratacdo de plataformas, softwares e equipe, além de campanhas
de marketing, aplicativo e site.

As vendas pela internet representam cerca de 5% para a empresa Alfa, 60% para a
Beta e 25% para a Gama no faturamento de cada empresa. O investimento inicial da loja
virtual foi de R$ 500,00, R$ 30.000,00 e R$ 50.000,00 respectivamente, variando conforme
tamanho da equipe, abrangéncia, site, entre outros fatores.

Os custos de manutencdo da loja virtual foram principalmente com equipe, midia,
campanhas de marketing, hospedagem, plataforma e logistica. Os valores desses custos
variaram de R$ 100,00 para a empresa Alfa e R$ 10.000,00 para a Gama. Quando perguntado
0 tempo estimado de retorno do investimento, somente duas empresas souberam responder, a
empresa Beta estima um prazo de apenas 10 meses, enquanto a Gama o prazo foi de dois
anos.

Finalizando a entrevista, foi perguntado o que haviam aprendido com a implantacéo
do e-commerce e as possiveis contribuicdes sobre o assunto. De forma resumida, o0 que se
obteve como respostas € que se faz necessario planejar e acompanhar diariamente a
movimentacdo da loja para ter resultado. Além disso, deve-se sempre estar atualizando-se e
buscando novas ferramentas que possam atender o publico e suas exigéncias, sempre
buscando a proximidade com os clientes. Hoje, 0 mundo é virtual, cada vez mais as pessoas
estdo conectadas e isso facilita muito as vendas on-line, entdo o e-commerce € um meio
promissor e de retornos para as empresas.

5 CONCLUSAO

Atualmente, a era da internet e as novas formas de negocios estdo sendo percebidas
como a “era do e-commerce”, na qual as empresas cada vez mais utilizam a internet para
otimizar suas vendas, pois buscam estar em todos os canais possiveis, seja por meio de loja
fisica, virtual, franquias ou terceiros. Devido a isso, o segmento da venda on-line vem
ganhando destague no mundo dos negocios.

Poder vender a qualquer hora do dia e em diferentes lugares sdo alguns dos beneficios
obtidos pela venda através da loja virtual. Apesar de apresentar também alguns riscos com
relacdo a seguranca dos sites, controle de estoque, entre outros, 0 e-commerce mostra-se ser
uma vantagem competitiva para as organiza¢0es e comodidade aos consumidores.

O e-commerce apresenta vantagens, na qual se destacam, segundo as empresas
entrevistadas, a possibilidade de vender em diferentes regides, vender produto sem estoque,
possuir custo menor que a loja fisica e determinar escalas de vendas. Em contrapartida, o
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mesmo apresenta desvantagens, como o fato da ndo aceitagdo das pessoas mais velhas com
essa modalidade de vendas e a dificuldade de conciliar estoque com oferta.

Os investimentos iniciais para implantacbes do e-commerce variam de uma empresa
para outra, devido ao tipo de negdcio, tamanho e abrangéncia das mesmas. O retorno do
investimento e a manutencdo também variam nesse sentido. No entanto, é possivel perceber
que, apesar dos riscos e desvantagens relatados, as vantagens prevalecem. Cada vez mais as
pessoas buscam comodidade, rapidez e precos acessiveis, fatores esses presentes na venda on-
line.

N&o ha como negar o desenvolvimento que o comercio eletronico alcangou até o
momento no mundo e principalmente no Brasil. E preciso se atentar a5 mudancas do mercado
e a0 comportamento do consumidor para integrar as necessidades com soluc6es, obtendo-se
diante disso, retornos financeiros para as empresas e beneficios aos consumidores.

O estudo sobre os desafios e retornos de venda por meio do comércio eletrdnico é algo
que pode ser aprofundado e que ndo seria possivel esgotar em sua totalidade com os
resultados obtidos por meio da amostra pesquisada, por ser composta por apenas trés
empresas. Além disso, nem todas as empresas eram a sede Matriz o que dificulta o acesso aos
nimeros e demais informagbes. E possivel ainda, desenvolver outras pesquisas sobre o
assunto por ser uma tematica ampla e recente.
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