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RESUMO

Este artigo apresenta um estudo a respeito das oportunidades que envolvem o e-commerce ou comércio
eletrénico. E notdrio o nimero crescente de usuarios ativos no mundo e especificamente no Brasil, cerca
de 105 milhdes de internautas segundo dados do Ibope 2013. O intenso ritmo de crescimento da internet
desde os seus primeiros anos trouxe uma revolucdo para o comércio, abrindo um leque de opcdes de
interacdo entre empresas, clientes e fornecedores. O tema comércio eletrénico, no Brasil, ganha cada vez
mais importancia devido & insercéo das classes C e D no universo online, trazendo junto com estes novos
usuarios a possibilidade de crescimento do comércio via web, tornando o estudo de suas tecnologias e
oportunidades um fator chave para todos os administradores que buscam uma vantagem competitiva neste
segmento. Desta forma, foi realizado uma pesquisa exploratoria em artigos, livros, websites e analise de
dados secundarios para verificar e expor os pontos relevantes a respeito das tecnologias do comércio
eletrdnico, sua situacdo atual e as tendéncias futuras.
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Abstract: This article presents a study about the opportunities that involve e-commerce. It is obvious the
increasing number of active users in the world and specifically in Brazil, about 105 million netizens,
according to Ibope 2013. The intense pace of growth of the internet since its early years brought a revolution
to the trade, opening up a range of options of interaction between companies, customers and suppliers. The
ecommerce theme, in Brazil get increasingly important due to the insertion of class C and D in the online
universe, bringing together with these new users the possibility of growth of trade via the web, making the
study of their technologies and opportunities a key factor for all administrators that seek a competitive edge
in this segment. In this way, literature searches were conducted in articles, books, websites and secondary
data analysis for verifying and expose relevant points about e-commerce technologies, their current
situation and future trends.
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INTRODUCAO
Ao falar do surgimento do e-commerce no Brasil, é quase que obrigatdrio citar

também o surgimento da internet, pois foi nela que as empresas e 0os empreendedores
perceberam a oportunidade de abordar de uma maneira diferente a comercializagéo e
exposicdo de seus produtos e servicos.

Guizzo (1999) explica que o primeiro contato que o Brasil teve com a internet foi
no ano de 1988 quando o Laboratorio Nacional de Computacdo Cientifica (LNCC),
localizado no Rio de Janeiro, conseguiu acesso a Universidade de Maryland que fazia
parte da Bitnet®. Apenas dois meses depois a Fundagdo de Amparo a Pesquisa do Estado
de Sao Paulo (FAPESP) também conseguiu ter acesso a Bitnet, s que dessa vez 0 acesso
foi através da Fermi National Accelerator Laboratory (Fermilab), em Chicago.

No final de 1994 o governo brasileiro decidiu investir em estrutura para que esta
nova tecnologia pudesse ser explorada comercialmente. A criagdo e desenvolvimento
desta estrutura ficou a cargo da Embratel e da Rede Nacional de Pesquisa (RNP).

Em abril de 1995 o Ministério das Comunicacfes e o Ministério da Ciéncia e
Tecnologia decidiram em conjunto implementar uma rede de internet global e integrada,
para que a internet pudesse ser acessada tanto para uso académico quanto comercial. A
partir deste ano, com o setor privado tendo acesso a internet, é que a ideia de comercializar
produtos e servicos comecou a surgir, dando inicio ao que é chamado hoje de e-
commerce.

“As empresas constroem suas vantagens competitivas através de aplicagdo das
cadeias de valores de forma estrategicamente importantes de uma forma mais barata ou
melhor do que a concorréncia.” (PORTER, 1989).

As empresas perceberam no e-commerce uma maneira de obter uma vantagem
competitiva, expondo e vendendo seus produtos de uma maneira alternativa com a qual
estavam acostumados. A necessidade de se diferenciar do varejo tradicional fez com que
as lojas percebessem que poderiam através do comeércio eletrdnico diminuir custos e
oferecer vantagens fundamentais aos consumidores como menor preco, Mmaior

comodidade e variedade de produtos.



De acordo com dados divulgados pela E-bit’ a respeito das vendas online, o Brasil
no primeiro semestre do ano de 2013 era responsavel por 60% das transi¢cdes online
realizadas na America Latina, e um aumento de 24% na comparagdo ano a ano.

Portanto, o objetivo desta pesquisa foi estudar o mercado do comércio eletrénico
desde seus anos expressivos até os dias atuais através da andlise de dados secundarios,
apresentando uma visdo mais ampla deste modelo de negdcio.

Para cumprir este objetivo foi elaborada uma pesquisa exploratéria em materiais
bibliogréaficos, levantamento e analise de dados secundarios em sites que séo referéncia
nacional, como www.e-commerce.org.br e www.e-bit.com.br. A partir da busca nestes
sites por artigos e publicacdes sobre o tema apresentado, foi levantado um breve histérico
da internet com a intencdo de buscar a origem do comércio eletrdnico, elaborando
posteriormente um roteiro de pesquisa com o intuito de levantar os pontos mais relevantes
a respeito do tema, com o objetivo de demonstrar as oportunidades que o comércio
eletronico oferece para pequenos empreendedores. A partir dos dados pesquisados foram
feitas analises e cruzamento dos dados estudados com teorias para se chegar a um melhor
entendimento a respeito do tema.

Como ja citado, o comércio eletrénico no Brasil possui um crescimento continuo
desde seu surgimento, com isto em mente, este trabalho se propGe a responder a seguinte
pergunta: Apos dez anos de e-commerce, ele ainda pode ser considerado um modelo de
negdcio promissor?

Um dos grandes focos de oportunidades do seculo XXI é o comércio eletrdnico,
sendo de vital importancia para empresas e empreendedores que buscam uma vantagem
competitiva no mercado atual, e para aproveitar essas oportunidades é necessario

conhecer o mercado eletronico desde seu inicio as tendéncias futuras.

E-commerce
O e-commerce ou comércio eletrénico € uma modalidade de comércio que utiliza
dispositivos e plataformas eletronicas para efetuar transacdes comerciais e financeiras.
Segundo Turban, Rainer e Potter (2005) e-commerce é o processo de compra,
venda, transferéncia ou troca de produtos e servigos via rede de computadores, incluindo

a internet.



No inicio, o e-commerce sofria certa desconfianga por parte de compradores e
vendedores, que preferiam comercializar bens de baixo valor, como: livros e CDs. Com
0 passar dos anos e a seguranca trazida pelos avangos tecnoldgicos, o0s itens
comercializados passaram a se diversificar, e, atualmente é utilizado para comercializar
desde produtos que custam milhdes de reais, como: avides, iates, carros de luxo e mansoes
até produtos pouco praticos como alimentos.

Martin (1999, p. 22) cita os impactos do e-commerce sobre 0s setores tradicionais,

afirmando que:

Cada empresa e cada indUstria sentirdo o impacto do futuro da internet, mas
algumas sentiram mais cedo. Veja, por exemplo, o comércio de carros. Todos
0s habitos de compra de carros serdo mudados a medida que 0s consumidores
tiverem ao alcance das médos o custo da revenda e as comparagdes entre
varejistas, bem como a capacidade de comprar diretamente, de acessar as
revendas globalmente e de jogar um revendedor contra o outro.

Essa capacidade de comparacdo de precos citado por Martin (1999, p. 22) €
oferecida no Brasil por sites especializados, como: Bondfaro.com.br , BuscaPé.com.br e
zoom.com.br.

Em uma matéria publicada pelo portal ecommercenews? a respeito dos impactos
do comércio eletrénico no varejo tradicional, é apresentado que a tendéncia a médio e
longo prazo € que praticamente nenhum segmento do varejo esteja ausente das vendas
por meio da web. Como justificativa para tal tendéncia é que o mercado do comércio
eletrbnico possui uma taxa de crescimento de 30% ao ano, ja o varejo tradicional cresce
apenas 5%. Em 2010 o e-commerce representou 4% do varejo no Brasil, e a expectativa
para este ano de 2015 é de 8%. Porém, ainda existem alguns segmentos como o setor de
autopecas e de construgédo que estdo parcialmente ou totalmente fora do e-commerce.

Crescimento

De acordo com o levantamento a seguir realizado pela E-bit, empresa
especializada em e-commerce, pode-se perceber um faturamento crescente no setor do
comeércio eletrbnico desde o ano de 2001 até o ano de 2014, e uma projecdo do

faturamento para o ano de 2015.



Gréfico 1.0
Faturamento anual do e-commerce no Brasil em Bilhdes
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Fonte: ebit- www.e-commerce.org.br

Apesar da desaceleracdo da economia que encontra-se em estado de recessdo
técnica e do aumento no endividamento do brasileiro, 0 e-commerce nacional
ganhou cinco milhdes de novos consumidores em 2014, o que contribui para
que o setor mantenha as taxas médias de crescimento dos Ultimos anos.
(SALVADOR, on-line. 2015)

De acordo com o histérico do faturamento anual fica claro a capacidade que o e-
commerce possui de se adaptar as dificuldades econdémicas. No ano de 2008, ano da
grande crise mundial que afetou praticamente todos o0s paises e mercados, 0 comercio
eletrénico no Brasil cresceu 1,8 bilhdo de reais. No ano seguinte, em 2009 o faturamento
continuou a subir, alcangando um crescimento de 2,4 bilhdes de reais.

Conforme aponta o presidente da associacdo brasileira de comércio eletrénico,
nesta segunda crise econémica que o e-commerce enfrenta atualmente, a tendéncia é que
ele continue crescendo devido ao grande nimero de usuarios que aderiram a este modelo

de comércio.



Figura 1.0
Variagéo do faturamento anual

ANO FATURAMENTO Variagao
2015* RE 43,00 bilhdes 20%
2014 R 35,80 bilhdes 24%
2013 R% 28,00 bilhdes 28%
2012 R& 22,50 bilhdes 20%
2011 R% 18,70 bilhdes 26%
2010 R$ 14,80 bilhdes 40%
2009 RE 10,60 bilhdes 33%
2008 RS 5.20 bilhdes 30%
2007 R$ 6.30 bilhdes 43%
2006 RE 4,40 bilhdes TE%
2005 RE 2.50 bilhdes 43%
2004 R$ 1.75 bilhao 48%
2003 R$ 1.18 bilhdo 39%
2002 R$ 0,85 bilhdo 55%
2001 R$ 0,54 bilhao -

Fonte: ebit- www.e-commerce.org.br. N&o considera vendas de automdveis, passagens
aéreas e leildes on-line. *previsdo

Pelos dados apresentados fica evidente que o e-commerce vem se fortalecendo,
tendo como um dos principais motivos a maior confianga em realizar compras virtuais
devido aos avancgos tecnoldgicos e sites especializados em intermediar a compra de
maneira mais facil e segura. A entrada de novas lojas, a consolidacao das ja existentes e
a fusdo de grandes grupos de varejo ja conhecidos no mercado tradicional, também
contribuiram para alavancar a confianga neste canal.

Diante dos dados da variacdo do faturamento anual, percebe-se que a variacao esta
diminuindo gradativamente, porém isto ndo € sinal de enfraquecimento do setor, pois €
comum que quanto menor o mercado maior serd 0 seu crescimento e consequentemente
a variacdo do faturamento. Como pode ser visto na figura acima, no ano de 2006 a
variacdo foi a maior da histéria do e-commerce com 76%, e faturamento de 4.4 bilh6es
de reais, ja para 0 ano de 2015 a variacao estimada é de 20% e previsdo de faturamento
de 43 bilhdes de reais.



De acordo com relatorio WebShoppers, divulgado pela E-bit no primeiro semestre
de 2014, a categoria mais vendida em volume de pedidos era Moda e Acessorios com
17%, seguido de Cosméticos e Perfumaria/Cuidados Pessoais/Salide com 15% e o0s
Eletrodomésticos, responsaveis por 12% do volume de pedidos.

Uma matéria publicada pela revista Pequenas Empresas Grandes Negocios e
realizada pela consultoria IBISWorld® indicam que os setores com maior potencial para
crescerem entre os anos de 2015 e 2020 sdo os de Roupa masculina (14,02%), Comidas
(12,02%) e Sapatos (8,02%). Com base no cenério atual e na proje¢do futura a respeito
dos setores com maior potencial de crescimento é possivel perceber que ndo sdo os
mesmos setores que continuardo liderando o crescimento deste mercado, e 1SS0

exemplifica as oportunidades atuais e futuras que o e-commerce oferece.

Perfil dos consumidores

Todo empreendedor ou empresa busca entender o perfil do cliente para que possa

oferecer o produto ou servigo que eles mais necessitam.

“O comportamento do consumidor engloba o estudo de o que compram, por
que compram, quando compram, onde compram, com que freqiéncia
compram e com que frequéncia usam o que compram”. (SCHIFFMAN;
KANUK. 2000. p. 5)

No levantamento a seguir, realizado pela empresa E-bit, entre os usuarios de
internet através de um formulario constando varias op¢des de preferéncia na finalidade
de acesso mostram que a opgdo “verificar os e-mails” foi marcada por 95% dos
entrevistados, em segundo lugar estd o e-commerce com 81%, seguido dos portais de

noticias e entretenimento, ambos com 79%.

Gréfico 2.0
Finalidade do acesso a internet

®Uma das principais editoras do mundo, especializada em pesquisa da indUstria e pesquisa de aquisicoes.
Possui como foco informagdes de negdcios precisas e atuais.
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No comércio eletrdnico assim como no comércio tradicional, ndo existe uma
receita magica para o sucesso, tudo depende de entender o cliente e oferecer aquilo que
ele procura. Para compreender e definir melhor o perfil do consumidor segue abaixo o
volume de compras por renda familiar, faixa etaria e o grau de escolaridade, com o intuito

de entender melhor o perfil do e-consumidor.

Grafico 2.1
Renda Familiar versus Quantidade de Transacoes ( R$ / més)
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De acordo com os dados publicados pelo centro de politicas sociais da Fundacao
Getulio Vargas em seu website, a classe C possui renda familiar de RS 1.064 a RS
4.591.00 e a classe D uma renda de RS 768 a R$1.064, representando assim mais de 60%
das transacdes realizadas no comércio eletrénico no ano de 2014 conforme o gréfico

abaixo.

Gréfico 2.2
Faixa Etaria versus Quantidade de Transacdes
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Fonte: www.e-commerce.org.br

Ao contrério do que se imagina, a faixa etaria responsavel pela maior quantidade
de transacdes online, 38%, é entre 35 a 49 anos. A explicacdo para a quantidade de
transacdes para essa faixa etaria é o fato de ser uma faixa economicamente mais ativa e
mais madura, onde possuem uma renda um pouco mais elevada e adotam o cartdo de
crédito como sendo o seu principal meio de pagamento. Em segundo lugar esta o publico

mais jovem, entre 25 e 34 anos, responsavel por 32% das compras realizadas pela internet.

Gréfico 2.2
Escolaridade versus Quantidade de Transacdes
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A partir dos dados apresentados € possivel ver que o aumento da escolaridade esta
diretamente relacionado a renda familiar, que por sua vez esta ligado com o nimero de
transacgdes realizadas no comércio eletrénico. Este fato acontece ndo so6 pela renda mais
elevada, mas também pelo maior esclarecimento por parte das vantagens e do nivel
crescente de seguranga nas transacgdes online.

Em um estudo realizado pela Hi-Midia (2012), empresa especializada em venda
de midia online, aponta que "mais que a opinido de parentes e amigos, € a internet a maior
influenciadora na hora de se decidir por uma compra.”

Ainda segundo este estudo a respeito do perfil do e-consumidor, 93% dos
entrevistados das classes C/D/E ja sdo e-consumidores, contra 90% dos pertencentes as
classes A/B. Quando se diz respeito aos motivos de se comprar online 68% por cento dos
internautas afirmaram que compram online por causa do preco e 56% por conta da
comodidade. A pesquisa ainda aponta que praticamente todos os consumidores
comparam precos na internet antes de fazer suas compras, independente se as realizardo

em lojas fisicas ou online.

Seguranca

Gomes (2001) afirma em seu livro, Seguranca total, que a preocupacéo principal
de pessoas que utilizam a internet para trocarem informacdes ou realizarem compras é a
seguranca da informacéo pessoal, profissional e financeira, que é necessario fornecer as
empresas vendedoras para efetuar uma compra. Como forma de garantir a seguranca da
informacdo para 0s e-consumidores existem sites responsaveis apenas por intermediar a
compra.

Um levantamento realizado pela M.Sense (2012), empresa especializada em
pesquisa digital e gestdo do conhecimento do consumidor, aponta que 0S usuarios se
preocupam com a seguranca das informacdes pessoais e a reputacdo das lojas nas redes
sociais. Este estudo ainda aponta que 77% dos entrevistados disseram que s6 realizam
compras online apenas em lojas confiaveis.

O Pagamento Digital é oferecido por diversas empresas (Paypal, MercadoPago,
Bcash) como forma de intermediar uma compra. Este tipo de pagamento garante a

seguranca para o cliente e para a loja. Para a loja, esta ferramenta garante o recebimento



de maneira segura do pagamento, evitando nas lojas virtuais o temido “chargeback”, que
¢ o cancelamento da venda realizada por cartdo de crédito. Esse cancelamento que muitas
vezes é utilizado de maneira desonesta € realizado ap0os o produto ja ter sido entregue ou
estar sendo transportado e fora do alcance da loja. Para o cliente, este modelo de
pagamento oferece o beneficio de comprar sem fornecer informacdes pessoais
diretamente para as lojas, com a opc¢éo de que caso o item ndo chegue ou apresente defeito
imediato, oferece a op¢do de bloguear o pagamento em até 14 dias para que seja feita a
sua a verificacdo.

No caso de compra direta, 0 consumidor deve ficar atento na certificagdo, que
representa a identidade e idoneidade do site. Existem “autoridades certificadoras” que sdo
responsaveis por certificar a identidade do servidor, garantindo que 0s usuarios estejam
na loja correta, e ndo em um site parecido ou fraudulento denominado “clone”. Essas
autoridades se assemelham ao cartorio de registro no comércio tradicional. Ao acessar
um site certificado, o usuario vé ao lado da barra de endereco um selo que confirma a
identidade do site e garante que ele esta trocando informacdes com a empresa correta. Ao
clicar no selo, o visitante pode conferir se os dados do certificado (nome da empresa,
endereco completo, URL) conferem com os do website que ele est4 visitando. De acordo

com o site especializado em certificacGes Serasa Experian:

O Certificado Digital é uma assinatura com validade juridica que garante
protecdo as transacdes eletrnicas e outros servigos via internet, permitindo
que pessoas e empresas se identifiguem e assinem digitalmente de qualquer
lugar do mundo com mais seguranca e agilidade (SERASA. 2015).

Tendéncias do e-commerce

Os dados ja apresentados demonstram o grande potencial do comércio eletrénico
no Brasil. A partir da analise do histérico do faturamento deste segmento no pais, €é
possivel realizar projecdes nas quais, no pior cenario, o mercado continuara crescendo e
gerando novas oportunidades.

Para Fontenelle (2004), a pesquisa de tendéncia é essencial para as empresas
criarem produtos inovadores. A antecipacdo de tendéncias entéo se torna uma ferramenta
extremamente importante para se obter vantagem competitiva em um mercado tdo
dindmico e com grandes variedades disponiveis para o consumidor.



O e-commerce é conhecido pela variedade de produtos que se encontra disponivel,
e dentre as categorias mais vendidas no comércio eletrdnico no ano de 2014 estdo: Moda
e Acessorios. Estes segmentos, pela facilidade na diversificacdo, demonstram a forca dos
pequenos empreendedores que séo focados em um nicho de mercado, e a soma desses
nichos ou pequenas fatias de um mercado menor, menos visado, forma com o tempo um
mercado maior que a do nicho tradicional. Essa soma de nichos que acabam se tornando
um mercado alternativo e maior que o tradicional é apresentado como Teoria do Long

Tail ou Cauda Longa pelo Fisico e escritor Chris Anderson®®,

Figura 2.0
Teoria do Long Tail/Cauda Longa
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Como exemplo, em um mercado que cresce em média 30% ao ano, as duas
maiores empresas do segmento- Americanas.com e Submarino.com- cresceram em média
3% de acordo com a revista época negocios, tornando a segmentacdo em nichos
especificos e especializados uma tendéncia que ndo pode ser ignorada.

Para reforcar essa teoria, na pesquisa ja citada realizada pela consultoria
IBISWorld, onde indicam que os setores com maior potencial para crescerem entre 0s
anos de 2015 e 2020 sao os de Roupa masculina (14,02%), Comidas (12,02%) e Sapatos

(8,02%). Todos estes setores se assemelham pela capacidade de variacao e de criagdo de

Chris Anderson é um fisico e escritor dos Estados Unidos que lancou o livro "A Cauda Longa", em 2006.



novos produtos, reforcando ainda mais as oportunidades atuais e futuras presentes no e-
commerce.

Ainda dentro das tendéncias, um estudo realizado pelo site americano
Vouchercloud®!, afirma que o nimero de dispositivos moveis passara de oito bilhdes em
2018, este movimento dentro do e-commerce é chamado de m-commerce e j& ganhou
forca nos Estados Unidos, devendo chegar ao Brasil em breve. O m-commerce, que € 0
comércio eletrbnico atraves de dispositivos moveis, oferece a possibilidade ao
consumidor de poder realizar transacOes esteja ele em casa, no trabalho ou em
movimento, como exemplo desta tecnologia é o mébile ticketing que é um tipo de cupom
transmitido para um dispositivo mdvel para que seja apresentado como forma de

comprovante em bilheterias, aeroportos, viagens, etc.

[...] existe certa tradi¢cdo no mundo dos negdcios de que tudo que ocorre nos
Estados Unidos em termos de mercado ocorre no Brasil alguns anos depois. O
e-commerce ndo foge a essa regra. As vendas por meio do e-commerce
comecaram a deslanchar nos Estados Unidos por volta de 1995,com o
surgimento da Amazon.com e outras empresas. Cinco anos depois no Brasil 0
e-commerce comegou a ser levado a sério e diversas lojas virtuais comegaram
a aparecer no horizonte da Internet. Desde entdo, da mesma forma que o
ocorrido nos Estados Unidos, as vendas por meio do e-commerce ndo pararam
de crescer no Brasil (FELIPINI, on-line, 2005).

Para Erner (2005, p. 104), “usualmente, designa-se sob o nome de tendéncia
qualquer fendmeno de polarizacao pelo qual um mesmo objeto — no sentido mais amplo

da palavra - seduz simultaneamente um grande nimero de pessoas”.

M-commerce

Em um artigo publicado por Gabriela Murno no site Brasil Econdmico, referente
a pesquisa realizada pela empresa Vivera Mdbile, é apresentado dados que apontam as
redes sociais como sendo o principal foco de usuarios de smartphones e tablets no Brasil.

Ainda segundo a pesquisa realizada pela Vouchercloud, as empresas estdo
buscando através das redes sociais fazer uma ligacdo entre amizade e o comércio
eletrobnico, diminuindo assim a distancia entre empresa e consumidor. Com essa
aproximacdo das redes sociais, a empresa consegue entender melhor as vontades e
expectativas do cliente, possibilitando a criacdo de produtos que se adeque melhor ao seu

publico alvo.

11Site multinacional especializado em venda de cupons de desconto.



Segundo Gavioli (2015. p. 1):

O Social Commerce, ou Comércio Social, é a integracdo do e-commerce com as midias
sociais. As empresas imersas no Social Commerce devem incorporar em suas filosofias
determinadas caracteristicas inerentes sociais, tais como a disponibilizagao de classificagdes
e comentarios sobre os produtos compartilhados pelos consumidores.

De acordo com os dados apresentados pela E-bit, as classes que mais utilizam o smartphones
e tablets para realizar transagdes online séo as classes A e B, representando 62% do comércio mobile.
Jaaclasse C e D que ainda ndo se adequaram totalmente a esta tendéncia representa 27%. O habito
de utilizar os smartphones e tablets como ferramenta para auxiliar nas compras, segundo a pesquisa
realizada pela E-bit, tende a crescer cada vez mais, por possibilitar que o consumidor mesmo estando
dentro de uma loja fisica compare os precos oferecidos com os precos praticados pelas concorrentes,
podendo decidir a op¢do mais vantajosa.

Em pesquisa realizada pela Hi-Midia em parceria com a M.Sense com foco no m-commerce
aponta que 92% das 1796 pessoas ouvidas que ndo possuem smartphone pretendem comprar o
aparelho.

O relatério WebShoppers, divulgado pela E-bit, indica que no ano de 2015 o m-commerce
fechard com uma taxa de 9.7% de participacdo dentro do comércio eletrénico, um crescimento de
2.7% em comparacao com o0 ano anterior e 6.3% se comparado com o primeiro trimestre de 2013.

Para reforcar ainda mais esta tendéncia, o maior site de buscas da internet, Google.com,
informou em nota que estara ocultando de suas buscas 0s sites que ndo possuirem uma versdo para
acesso mobile, o que impacta diretamente o nimero de acesso e visualiza¢fes nos sites do comércio

eletronico.

Considerac0es finais

O comércio eletrbnico no Brasil é relativamente novo, cerca de dez anos, por conta das
dificuldades estruturais do pais em oferecer a possibilidade de acesso a internet para todas as regides
e classes sociais. Devido a essas dificuldades, as classes menos favorecidas, como C, D e E, que sdo
responsaveis pela maior parte da populacéo brasileira estdo tendo uma entrada tardia no e-commerce,
porém ja representam mais de 60% da quantidade de transacGes atuais. Por conta dos fatores

mencionados, estas classes sociais se tornaram o foco do comércio eletronico atual.



Perante os dados estudados, a principal caracteristica que faz do e-commerce uma
oportunidade incrivel para grandes empresas € a sua capacidade de adaptacao e evolugdo em todos
os periodos econémicos, passando pela euforia de seu surgimento até uma crise econémica de
maneira parecida, sempre solido e crescente. Ja para pequenas empresas e empreendedores, que
possuem uma quantidade limitada de recursos para o desenvolvimento de seus produtos e servigos,
a grande oportunidade disponivel no comércio eletrénico atual é a possibilidade de se especificar em
um nicho de mercado e alcancar resultados iguais e até melhores que grandes empresas, como é
possivel verificar na teoria da Cauda Longa.

Foram apresentados dados referentes ao perfil do consumidor, crescimento e
desenvolvimento do comércio eletronico, apresentando a importancia de se entender as classes que
mais crescem e quais mais utilizam a internet como meio de compra, até as tendéncias futuras para
0 e-commerce, mostrando a importancia de estar atento as novas tecnologias. A intencdo deste
trabalho foi expor ndo sé as caracteristicas e oportunidades, mas também a importancia de entender
a dindmica do mercado em questdo com base em dados sélidos de empresas especializadas em e-
commerce.

Como o comércio eletrdnico é algo novo, o seu estudo acaba se tornando mais complexo pela
guantidade limitada de materiais e pesquisas disponiveis a respeito do mesmo. Esta pesquisa
procurou apresentar dados e levantamentos feitos por sites nacionais e internacionais com grande
credibilidade no mercado do e-commerce. A partir dos sites nacionais foi possivel ter acesso ao
histérico do comércio eletrébnico no Brasil desde seus anos expressivos até os dias atuais, e até
projecdes futuras. Diante dos sites internacionais, foi possivel estudar os dados de mercados mais
desenvolvidos, que apresentaram um historico dos setores que mais cresceram desde seu surgimento
até o amadurecimento do mercado, e perante estes dados é possivel notar semelhangas com o
mercado do comércio eletrdnico brasileiro, tornando as projecdes futuras mais plausiveis.

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS
ANDERSON, CHRIS. A Cauda Longa. Rio de Janeiro: Elsevier Editora, 2006.
cursos/internet/historia/Brasil.html/< Acesso: 31 mai. 2015.
E-BIT. Disponivel em:/>img.ebit.com.br/webshoppers/pdf/31_webshoppers.pdf/< Acesso: 30 mai.
2015.
ERNER, Guillaume. Vitimas da Moda? Como a criamos, por que a seguimos. Sao Paulo: Senac,

2005
1 —



FELIPINI, Dailton. Seguranca na internet. Disponivel em <WWW.e-
commerce.org.br/artigos/seguranca_internet.php/>Acesso: 26 mar. 2015.

FGV. Disponivel em http://cps.fgv.br/node/3999/ > Acesso: 30 mar. 2015.

FONTENELLE, Isleide. Os cacadores do cool. En publicacinon: Lua Nova, no. 63. CEDEC, Centro
de Estudos de Cultura Contemporanea, S&o Paulo, Brasil: Brasil. 2004.

GAVIOLI, Guilherme. Disponivel em <ecommercenews.com.br/glossario/social-commerce/>
Acesso: 26 abril. 2015.

GOMES, Olavo José Anchieschi. Seguranca Total. Protegendo-se contra hackers. Séo paulo:
Makron Books, 2001.

GOOGLE. Disponivel em:/>googlewebmastercentral.blogspot.com.br/2015/02/finding-more-
mobile-friendly-search.html/< Acesso: 30 mai. 2015.

GUIZZO, Erico. Internet- o que é, o que oferece, como conectar-se. Sdo Paulo: Editora Atica,
1999.

HI-MIDIA. E-COMMERCE: COMPORTAMENTO DOS E-CONSUMIDORES. Disponivel
em:/>www.hi-midia.com/pesquisas/maio2012-e-commerce-comportamento-dos-e-consumidores/<
Acesso: 31 mai. 2015.

Ihores-areas-para-empreender-no-e-commerce.html/< Acesso: 30 mai. 2015.

MARTIN, Chuck. O futuro da internet. Sdo Paulo, Makron Books, 1999.

MURNO,  Gabriela.  Disponivel em  <brasileconomico.ig.com.br/tecnologia/2015-02-
04/smartphones-dominam-acesso-a-internet-no-pais-segundo-pesquisa.html/> Acesso: 24 abril.
2015.

PORTER, Michael. Vantagem competitiva: Criando e sustentando um desempenho superior.
16a Edicéo. Rio de Janeiro: Campus, 1989.

REVISTAPEGN. Disponivel em:/>revistapegn.globo.com/Startups/noticia/2015/03/me
SALVADOR, Mauricio. Disponivel em:/>www.abcomm.org/noticias/e-commerce-brasileiro-deve-
faturar-r-498-bilhoes-em-2015-preve-abcomm/< Acesso: 30 mar. 2015

SCHIFFMAN, Leon G.; KANUK, Leslie Lazar. Comportamento do consumidor. Rio de Janeiro:
LTC, 2000.

SERASA EXPERIAN. Disponivel em <serasa.certificadodigital.com.br/o-que-e/> Acesso: 30 mar.
2015.



TURBAN, Efraim; RAINER JR., R. Kelly; POTTER, Richard E. Administracao de tecnologia da
informagé&o. Rio de Janeiro: Campus, 2005.

UFMG. Histdria da internet Brasil. Disponivel em:/>homepages.dcc.ufmg.br/~mibc/
VOUCHERCLOUD. Disponivel em< http://www.vouchercloud.com/resources/portrait-mobile-

consumer/> Acesso: 30 mar. 2015.

Recebido em 05 de novembro de 2015.
Aprovado em 15 de novembro de 2015.



