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RESUMO

O objetivo deste trabalho é expor as expectativas de crescimento de Market
Share e de lucratividade nas empresas brasileiras com a utilizacdo do e-
Commerce. O e-Commerce é amplamente utilizado na solucdo de problemas, tais
como reducao em aspectos como tempo, distancia proporcionando uma melhor
relacdo com os clientes, facilidade de uso e melhor controle.
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ABSTRACT

The objective of this work is expose the expectations of Market Share and
profitability’s growth in the brazilians companies with the use of the e-
Commerce. The e-Commerce is widely used in the problem’s solution, such as
reduction in aspects as time, distance providing one better relation with the
customers, easiness of use and better control.
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1. INTRODUCAO

Atualmente, todas as empresas para atuarem em um mercado

globalizado necessitam remodelar suas estruturas, realizar processos de



reengenharia, ajustar o foco em seus mercados de atuacdo e despreender-se de
tradicdes, ou seja, desvincular-se dos sistemas arcaicos que atualmente incidem
sobre sua atuacdo, podendo assim, tornar-se fortes e obter um crescimento
significativo dentro de suas expectativas.

A concepcédo de e-Commerce nos leva a pensar em um mercado onde a
informacao circula com mais rapidez e esta disponivel para um maior nimero de
pessoas.

O e-Commerce representa novos desafios e, principalmente, novas
oportunidades de chegar até o cliente de forma rapida, &gil e com custo
sensivelmente menor. Ja provou Seu Sucesso em outros paises nos quais a
Internet se iniciou mais cedo.

No Brasil, o e-Commerce é uma alternativa promissora para as empresas
que almejam a satisfacdo de seus clientes e aumentar Market Share
(participacdo de mercado).

Tem-se vivenciado a consolidacdo do e-Commerce como um importante
canal de vendas. A partir da Tecnologia da Informacdo (Tl), os limites estéo
sendo derrubados, principalmente por meio da Internet, onde o consumidor vem
ampliando as alternativas de escolha e decisfes. Facilidades como o acesso aos
recursos disponiveis a qualquer hora eliminam a incbmoda tarefa de se deslocar
de casa, pois a tecnologia vem proporcionando métodos de gestdo mais
eficientes, com reducao de custos e melhorias no atendimento as necessidades

do consumidor.

2. ASPECTOS CRITICOS QUANTO A UTILIZACAO DO E-COMMERCE

A busca intensa pelo Market Share vem inflacionando de maneira
excessiva a conquista de numero de clientes e faturamento com pouca ou
nenhuma preocupagao com lucratividade e fluxo de caixa. Na dita economia
tradicional, a atencdo aos lucros é essencial, sendo estes 0s principais numeros
analisados nos balancetes. Entretanto, as empresas icones do mercado atual
estdo valendo dezenas de bilhdes de délares sem nunca terem apresentado um
Unico centavo de lucro. E pior, mostram prejuizos gigantescos (TAURION, 2000).

Infelizmente, a midia mundial insistiu em divulgar noticias de pessoas

que se tornaram bilionarios da noite para o dia, mas, na pratica, para cada



milionario que aparece na midia, existem outros 200 mil casos de fracasso que
nao geram noticias (TAURION, 2000).

O mundo do e-Commerce cresceu a uma Vvelocidade estonteante.
Aproveitando esta explosdo de interesses, muitas empresas pontocom foram
anunciadas sem um coerente plano de negécios ou mesmo um suporte adequado
de infra-estrutura operacional para suportar suas operacfes. A propria Nasdaq
impulsionou este interesse com uma supervalorizacdo de suas acOes. Qualquer
coisa com pontocom no nome gerava de imediato grande interesse e conseguia
investimentos de centenas de milhdes de ddélares (TAURION, 2000).

Muitos empreendimentos pontocom comecaram sem um conhecimento
adequado dos fundamentos do que seja realmente e-Commerce. A Internet € um
canal adicional de comunicacdo e vendas ao consumidor, junto aos telefones e
lojas fisicas.

Nao podemos olhar os numeros do e-Commerce americano e projetar
uma curva de crescimento similar. Eles vivem em um mundo totalmente
diferente do nosso. N&o temos uma bolsa tdo exuberante como a Nasdag e muito
menos vivemos uma realidade socio-econdmica parecida. Portanto, ndo podemos
em absoluto seguir o modelo americano (TAURION, 2000).

Os empreendimentos em e-Commerce no Brasil tém que dominar
perfeitamente os seus custos e compreender que a escala de negdcios ainda é
muito pequena. Os entraves da nossa realidade, como o baixo nivel cultural, a
disseminacdo da informatica e a desigualdade econdmica nao podem, em
absoluto, ser menosprezados.

O e-Commerce no Brasil tem apresentado razoavel grau de sucesso
apenas em alguns segmentos, que sdo os produtos de menor valor e mais
padronizados (produtos comoditizados), como livros, CDs e produtos de
informatica. Os resultados da imensa maioria dos sites de e-Commerce,
desprezando-se as entrevistas propagandisticas, mostram-se decepcionantes
(TAURION, 2000).

Fala-se em explosdao de vendas, mas quando os nimeros sado analisados
em mais detalhes, vemos que muitos estdo gastando 2 reais ou mais para cada
real que entra em seu fluxo de caixa. E com poucas perspectivas a curto prazo
(TAURION, 2000).

Para conseguir obter lucratividade com o e-Commerce, as empresas

devem empregar estratégias para cada tipo de produto ou servico. O diferencial



competitivo na Internet é baseado na equacdo de menores custos e prazos de
entregas reduzidos. No final de 2002, foram publicadas algumas noticias na
midia afirmando que finalmente o e-Commerce comecou a dar lucro. Com
destaque para a reducao de lucratividade devido a propaganda na Internet e, em
contrapartida, com um aumento significativo de lucratividade na venda de
contedudo digital. Segundo a revista Economist, o mercado norte-americano
faturou US$ 1,2 bilhdo na venda de conteudo da Internet em 2002 (CARVALHO,
2005).

3. ESTRATEGIAS PARA DESENVOLVIMENTO DO E-COMMERCE

Para conseguir obter lucratividade com o e-Commerce, as empresas
devem empregar estratégias diferenciadas para cada tipo de produto e de
servico. Podemos classificar os produtos segundo quatro categorias bdésicas:
commodities, quase-commodities, sensivel a exame (look-and-feel) e sensivel a
exames de qualidade variavel.

Podem ser caracterizados como commodities: 6leo, o papel ou mesmo a
banda de rede. O diferencial competitivo baseia-se em menores custos e prazos
de entrega reduzidos. Este mercado é de facil penetracdo, porém é complicado
obter a fidelidade do consumidor (CARVALHO, 2005).

Como exemplos de produtos guase-commodities podemos citar livros,
CDs, brinquedos e carros. A compra de um produto deste tipo é realizada em
duas fases.

Na primeira, o comprador seleciona o produto propriamente dito. Por
exemplo, se estiver comprando um livro, a partir do assunto seleciona-se o titulo
a ser adquirido. Nesta fase, o diferencial competitivo estd fundamentado na
variedade — de titulos de livro para um mesmo assunto — e na personalizacdo
que auxilia o processo de selecao.

Na segunda fase, o comprador normalmente realiza uma pesquisa de
preco. Na Internet, as ferramentas de busca e comparacdo facilitam esse
processo e possibilitam que o comprador facilmente mude de site e acabe
comprando a mercadoria desejada em outro lugar. Para reduzir a possibilidade
de isso acontecer, alguns servicos adicionais podem ser oferecidos, tais como:

programas de fidelidade, suporte a pesquisa de preco e mecanismo de cobertura



de valores inferiores aos oferecidos no site corrente, com suporte a comunidades
virtuais (CARVALHO, 2005).

Os produtos sensiveis a exame, por sua vez, incluem aqueles que os
consumidores precisam tocar, sentir, experimentar ou ver. Como exemplos,
podemos relacionar: cosmeéticos, roupas e casas. Por exemplo, se o cliente
desejar, é apresentado um modelo na tela que o consumidor pode vestir com as
roupas que deseja comprar. Esta solugcdo, embora seja boa, requer mais recursos
do computador e da rede (CARVALHO, 2005).

Por dltimo, existem os produtos sensiveis a exame com qualidade
variavel. Nesta categoria, enquadram-se os carros usados, CDs usados, obras de
arte, frutas, legumes e verduras. A grande dificuldade é verificar a qualidade de
conservacao do produto escolhido. Neste segmento, aquilo que tiver baixo custo
tem mais chance de sucesso.

Analisando as quatro categorias de produtos pode-se dizer que quanto
mais personalizado for o produto, maiores sao as chances de obter-se lucros
crescentes. Assim, € mais facil obter-se lucro com produtos sensiveis a exame do
que com commodities. Contudo, esse tipo de produtos requer uma estratégia de
comercializacdo muito mais elaborada, pois ndo se compete em preco ou mesmo

prazo de entrega (CARVALHO, 2005).

4. CONCLUSAO

Observou-se que o mercado brasileiro nunca mudou tanto como apés a
incorporacdo de novos recursos de Tl nas organizacbes. A abertura comercial,
além de aumentar o nivel de competitividade, criou um consumidor mais
exigente, e as empresas estdo buscando adaptar-se aos novos tempos.

Da mesma forma que o consumidor percorre os corredores de uma loja
para procurar o respectivo produto, também, na loja virtual, realiza-se a busca
de informacbes sobre o produto a partir de clicks em op¢des links
disponibilizadas pela home-page. Enquanto uma loja localiza-se
geograficamente, a loja virtual esta no espaco cibernético. Assim, quanto maior
for o numero de links na loja virtual, maior serd& o numero de informagdes
disponibilizadas pela loja e maior sera o numero de consumidores que realizaréo

pesquisa no site.



No mundo real, a funcdo comercial ainda esta fortemente restrita ao
tempo e ao espago. Por motivos diversos, mas principalmente por custos e
seguranca, nem todas as lojas ficam abertas em tempo integral, e nem mesmo
todos os dias do ano. Quanto ao espaco fisico, dificilmente encontraremos em
uma loja todas as mercadorias que desejamos, ou, ainda para enfatizar essa
limitacdo, nunca se encontrara um numero que tenda ao infinito em uma loja. Os
produtos e mercadorias ndo precisam estar num site para que o cliente possa
acessa-los. O que é necessario, tanto para o mundo real quanto para o mundo
virtual, é que, feita a compra, a empresa “real” entregue o produto ou preste o
servi¢co nas condi¢cdes especificadas no momento da comercializagao.

Este trabalho torna-se relevante observando-se que o numero de
usuarios de Internet no Brasil cresce enormemente, originando diversas

oportunidades no e-Commerce.
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