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RESUMO

LENHAGUI, Lucas Stefenon. Proposta de plano de marketing para uma empresa
de e-commerce no segmento de smartphones seminovos. 2016. 99 péaginas.
Monografia do Curso de Administracdo de Empresas da Universidade do Extremo
Sul Catarinense — UNESC.

O segmento de venda de smartphones cresceu de forma consistente nos ultimos
anos, uma tendéncia que confirma o avanco tecnologico na sociedade. A evolucéo
dos aparelhos é constante, cada vez mais oferecem ao consumidor novas fungoes.
Em contrapartida, eleva-se 0s precos praticados dificultando os clientes
acompanharem esta evolucdo. Neste momento emerge um mercado que oferece
aparelhos em bom estado de conservacao, disponibilizando diversas func¢des, com
um custo inferior, o mercado de smartphones seminovos. Diante disso, o estudo
objetivou avaliar uma proposta de um plano de marketing para uma empresa de e-
commerce no segmento de vendas de smartphones seminovos. Metodologicamente,
caracterizou-se como uma pesquisa aplicada descritiva e exploratéria, quanto aos
fins, documental e bibliografica, quanto aos meios de investigacdo. A populagéo alvo
foi delimitada por seis empresas brasileiras atuantes no e-commerce, revendedoras
de smartphones seminovos. O estudo caracterizou-se por coleta de dados
documental por observacdo néo participante e coleta de dados por meio de livros,
artigos, pesquisas e sites das empresas. A analise dos dados foi essencialmente
qualitativa. Verificou-se que existem aspectos Unicos que devem ser analisados pelo
empresario, deste modo, ao final do estudo foi proposto um plano de marketing com
diversas acdes englobando os 4 P’s (Produto, Praca, Preco e Promocao).

Palavras-chave: E-commerce. Plano de Marketing. Smartphones.
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1 INTRODUCAO

A internet foi criada em 1969, nos Estados Unidos da América, a partir da
combinacdo de projetos entre o departamento de defesa Norte Americano e
académicos. A intencdo era desenvolver uma tecnologia que permitisse a
intercomunicacdo de computadores diferentes, espalhados geograficamente e
ligados a redes diferentes. O projeto obteve éxito, em 1980, a internet foi
segmentada em dois tipos de redes, as relativas e néo relativas ao departamento de
defesa. Neste periodo o uso da internet ficava restrito a fins de pesquisas
académicas, sendo proibida seu uso para fins comerciais. Durantes 0os anos
seguintes, apés a pressao politica e das empresas privadas, em 1993 a internet se
tornou aberta para os negocios, desta forma propiciando o inicio do segmento do
comeércio eletrénico (ALBERTIN, 2004).

De acordo com Nakamura (2001, p.31) “Por definicdo, comércio eletronico
€ toda a atividade de compra e venda realizada com o auxilio de recursos
eletronicos”.

Nesse contexto, € importante destacar que o comércio eletrénico, engloba
em seu conceito além de vendas por websites, a venda realizada por meio de e-
mails, telemarketing, mensagens instantaneas ou redes sociais.

O cenario econdmico ligado ao comércio eletrbnico é favoravel, os dados
estatisticos indicam o fortalecimento do segmento que estd em uma constante
crescente, segundo o E-bit e Company (2015) empresa especializada no setor, em
2015 ocorreu um crescimento nominal de 16% comparado ao ano anterior e a
estimativa para o ano de 2016 € um aumento de 8% no faturamento.

E relevante destacar que mesmo em periodos instaveis na economia
brasileira e mundial, o setor continua a crescer. Na parte social, 0 e-commerce ja é
uma realidade presente na vida de milhdes de pessoas, alcangcando uma populagéo
expressiva, sendo cada vez mais utilizado devido a inclusédo digital proporcionado
pela era tecnologica. Segundo o SEBRAE (2016) em 2015, 39,1 milhdes de
consumidores efetuaram compras por meio do comércio eletrbnico, totalizando
106,2 milhdes de pedidos.

O segmento do e-commerce cresceu 16% em relacdo ao ano anterior,

demonstrando sua importancia no fomento de novas oportunidades. Quanto ao
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carater social, o comércio eletrénico além de ser utilizado com uma ferramenta de
compra, adquire o papel de proporcionar pesquisas e discussoes, instigando o0s
usuarios a se relacionarem em busca de novas informacdes (SEBRAE, 2014).

Conforme a Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios (Pnad),
realizada e divulgada pelo IBGE (2013), entre 2005 e 2013, a variacao do percentual
de pessoas que possuem pelo menos um aparelho celular, avancou 131,4%,
caracterizando 73,9 milhdes de aparelhos ativos. Analisando o periodo de 2008 a
2013, o aumento foi de 49,4%.

No Brasil existem 284,15 milhdes de linhas ativas na telefonia movel
(englobando celulares, smartphones e tablets), com base no censo de 2013,
realizado pelo IBGE, a cada 100 habitantes existem 139,16 linhas ativas, o que
representa 1,39 linhas moveis para cada habitante no Brasil (ANATEL, 2015).

O mercado de celulares e smartphones esta em pleno crescimento no
Brasil, hoje existem cerca de 258,1 milhGes de aparelhos celulares, incremento de
815 mil unidades somente no més de fevereiro de 2016. Outro dado relevante, é que
56,99% deste numero se refere a aparelhos com a tecnologia 3G, tecnologia esta
que torna mais eficiente a navegacao e utilizacdo de aplicativos nos aparelhos
moveis. Desta forma, € possivel constatar a evolucédo e atualizacdo de aparelhos
para tecnologias mais recentes, modernizando a comunicagéo brasileira (ANATEL,
2016).

Uma possivel oportunidade identificada, trata-se da venda de aparelhos
seminovos para consumidores que desejam adquirir um produto em bom estado de
conservacgao, com diversas fungdes por um preco expressivamente mais baixo frente
a um novo aparelho.

Diante destes aspectos apresentados e outras variaveis € possivel definir
gue existem oportunidades relacionadas ao comeércio virtual, no qual este trabalho

visa sugerir uma proposta de marketing para o segmento em estudo.

1.1 SITUACAO PROBLEMA

A partir da explanacdo deste cenario de crescimento da tecnologia de
celulares e smartphones e do e-commerce no territdério brasileiro, o presente
trabalho visa estudar um plano de marketing adequado com as necessidades dos

consumidores deste ramo.



14

O comércio de smartphones seminovos no Brasil, esta em constante
crescimento. Conforme dados apurados, a previsdo de crescimento das vendas
destes aparelhos em 2016 € de 13%. Dentre os fatores que destacam por este
aumento nas vendas esta relacionada ao aumento do valor dos smartphones novos
e a crise politica e econbmica em que o Brasil esta vivenciando, interferindo
diretamente no comportamento de compra do consumidor (E-BIT, 2015).

Uma das grandes dificuldades encontradas, ainda que em menor
proporcao nos dias atuais, é a resisténcia da utilizacdo do e-commerce para adquirir
determinado produto, seja por fatores culturais ou experiéncias anteriores, assim
emerge 0 seguinte problema de pesquisa: Quais agbes de marketing séao

adequadas para uma empresa no ramo de smartphones seminovos?

1.2 OBJETIVOS

Os objetivos gerais e especificos devem expor e delimitar o tema,
indicando as contribuicdes propostas na pesquisa. O objetivo geral deve abordar a
totalidade do problema, ja os objetivos especificos possuem como finalidade o
detalhamento e complemento do tema exposto no objetivo geral (OLIVEIRA, 2010).

1.2.1 Objetivo geral

Elaborar uma proposta de plano de marketing para uma organizacao de

e-commerce no segmento de comercializacdo de smartphones seminovos.

1.2.2 Objetivos especificos

a) Analisar caracteristicas do potencial mercado de atuacdo da
organizacao;

b) Analisar o perfil de comportamento de compra do publico alvo no e-
commerce;

c) ldentificar a estrutura fisica necesséaria para a implementacdo do
negocio;

d) Propor acdes de marketing para o modelo de e-commerce em estudo.
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1.3 JUSTIFICATIVA

Este estudo tem como objetivo identificar possiveis oportunidades no
processo da venda de smartphones seminovos, desde a compra do produto no site
de comércio eletrdnico até sua entrega. Torna-se importante atingir este objetivo,
devido ao crescente aumento do consumo deste produto e abrangéncia, onde novos
consumidores se inserem neste mercado a cada dia. Faz-se necessario um estudo
gue possa identificar o perfil de comportamento do consumidor que acessa e efetua
uma compra online, bem como os fatores que influenciaram o mesmo a realizar a
compra. A necessidade da pesquisa se da pela possivel oportunidade de insercao
no mercado por meio da ferramenta e-commerce.

O estudo é relevante para o pesquisador, pois propicia a aplicacdo de
seus conhecimentos tedricos na pratica e para a Universidade, pois possibilitara
incorporar o0s resultados alcancados em seu acervo de pesquisa, agregando
contetdo ao material existente e auxiliando em pesquisas futuras.

O momento € oportuno devido ao momento de recessdo em que o mundo
esta passando, o estudo estd direcionado para o Brasil. Com a crise afetando
milhares de empresas e pessoas, muitos cidaddaos acabam procurando maneiras
alternativas mais econbmicas para suprirem suas necessidades, o e-commerce
figura como uma das principais, devido a grande diferenca de valores praticados
frente a lojas fisicas. Deste modo, torna-se oportuno para consumidores
economizarem e empresas investirem neste nicho para alavancarem suas vendas.

Por fim acrescenta-se que este estudo se apresenta viavel devido as
informacfes, dados estatisticos, pesquisas e artigos que tratam do tema em

guestao, auxiliando na busca de referéncias para executa-lo.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Neste capitulo serdo abordadas questdes historicas sobre a internet,
conceitos de e-business e e-commerce, estrutura necessaria, aspectos do mercado,

marketing digital, perfil e comportamento dos consumidores.

2.1 INTERNET

Segundo Limeira (2003, p.14) “A internet € a rede mundial publica de
computadores interligados, por meio da qual se transmitem informacdes e dados
entre os usuarios a ela conectados”. Nakamura (2001) afirma que praticamente
todos os paises do mundo estéo interligados na internet, favorecendo e ampliando o
canal de comunicacéo, este que € um dos mais importantes pontos na estratégia de
uma empresa.

A internet possibilita a criacdo de um ambiente de negdécios, onde as
empresas deslumbram um futuro de mercado inovador aos seus consumidores. Os
servicos oferecidos tornam-se vantagens competitivas frente aos concorrentes
gerando valor para o cliente por meio de vantagens, tais como: a facilidade de
acesso, a diversificagdo de produtos, precos e pagamentos comparativos
(ALBERTIN, 2004).

2.1.1 Histérico da Internet

A criacao da internet no principio ndo tinha como objetivo fins sociais, seu
foco era voltado para a utilizacdo estratégica militar do governo norte americano,
especificamente no departamento de defesa. A internet foi criada em 1969, pela
Advanced Research Projects Agency Network (ARPANET), divisdo do departamento
de defesa americano, com o intuito de descentralizar e compartilhar as informacdes
para outros computadores localizados em lugares estratégicos (NAKAMURA, 2001;
ALBERTIN, 2004).

No inicio de 1970 foi criado o e-mail, ferramenta utilizada até os dias
atuais. Pouco tempo depois, em 1972 Ray Tomlinson alterou o sistema de e-mail da
ARPANET incluindo o caractere “@” nos enderecgos eletronicos (NAKAMURA,
2001).
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Em meados de 1980, a ARPANET foi segmentada em dois blocos,
Military Network (MILNET), rede das organizacdes militares e National Science
Foundation Network (NSFNET), rede para os pesquisadores. Sendo assim a
ARPANET encerrada formalmente. Neste contexto a NSFNET era restrita apenas a
pesquisas educacionais, sendo proibida sua utilizacdo para fins comerciais. Em
1993, apods o encerramento da ARPANET, e um longo periodo de presséo politica,
inicia-se a abertura comercial da internet (NAKAMURA, 2001; ALBERTIN, 2004).

2.1.2 Historico da Internet no Brasil

A necessidade de trazer a internet para o Brasil surgiu devido ao fato de
determinados bolsistas brasileiras da Secretaria Estadual de Ciéncia e Tecnologia,
que cursavam doutorado nos Estados Unidos, retornaram para o Brasil e sentiam a
falta da troca de informagdes com as instituiges do exterior (LIMEIRA, 2003).

Desta forma, a internet chegou no Brasil somente na década de 1990,
disponibilizando apenas para carater cientifico em algumas universidades
brasileiras, com este Unico objetivo. Apenas no ano de 1995, a internet brasileira é
aberta a exploracdo comercial, periodo que o Ministério das Telecomunica¢fes e 0
Ministério da Ciéncia e Tecnologia comecaram as atividades para disponibilizar o
servico para a populacao brasileira. A primeira empresa a explorar comercialmente a
internet, foi a Embratel Telecomunicacdes (NAKAMURA, 2001; AMARAL, 2004;
LIMEIRA, 2003).

2.1.3 Ferramentas virtuais

Conforme Nakamura, 2001; Albertin, 2004; existem diversas ferramentas
e conceitos interligados a internet, os mais utilizados séo:

e HTML (Hypertext Markup Language) — corresponde a linguagem
empregada para escrever documentos para a internet. Permite inserir links para
outros documentos, sendo descodificada pelos Web Brownsers.

e Web Brownser — programa responsavel por descodificar e apresentar

os documentos em HTML. Ex: Mozilla Firefox, Google Chrome, Internet Explorer.
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e Enderecos eletrbnicos — cada site é identificado por uma unica URL
(Uniform Resource Locator), onde o0s usuarios podem acessé-la. Ex:
http://www.unesc.net/portal/.

e World Wide Web (WWW), ou simplesmente Web, é a denominacao de
um dos servigcos prestados na internet, atualmente € o servico mais conhecido e
utilizado na internet. Se refere a uma interface de utilizacdo que permite acessar
diversos servicos na rede, como textos, sons e imagens que estdo publicados em
outro computador conectado a internet. Também chamado de “teia de alcance
mundial”, favorece a troca de informacdes entre todas as pessoas que possuem um
computador conectado a rede.

e Motor de busca (Search Engines) — sdo ferramentas que permitem
realizar buscas em toda web por meio de palavras chave definidas pelo usuério. Ex:
Google, Yahoo, Bing.

e HTTP (Hypertext Transport Protocol) — é um protocolo padrdo que
permite a transferéncia de dados para a web e os brownsers.

e Home Page — é a péagina inicial de navegacéao definida pelo usuario no
brownser. Também pode significar a pagina inicial de um determinado site, onde
apresenta ao usuario mais opcdes ao acessa-la.

e Host — é caracterizado por um computador permanentemente
conectado a internet que mantém os dados de acesso na rede.

e Protocolo TCP/IP — é a linguagem utilizada para conectar-se a internet,
€ composta por dois componentes TCP (Transmission Control Protocol) - Protocolo
de Controle de Transmissdo e IP (Internet Protocol) - Protocolo de Internet. S&o
compostos por um conjunto de quatro numeros separados por ponto. Ex:
200.176.3.142.

¢ Intranet — é caracterizada por uma rede privada de acesso, geralmente
empregada em organizacoes.

e Website — corresponde ao conjunto de paginas de um site.

e Webmaster — é a pessoa designada para manter e alimentar uma

pagina da web.



19

2.2 E-BUSINESS

As atividades de e-business (negocios eletrénicos) sdo caracterizadas
pelas atividades que utilizam ferramentas especificas do meio eletrénico para
efetuar negdcios, independentemente de consumidores ou empresas envolvidas
(ZILBER, 2002).

O e-business engloba todos os negocios realizados pela internet, a
grande diferenciacdo para o e-commerce é que ndo envolve necessariamente uma
transacdo comercial para se caracterizar, e-business pode utilizar a tecnologia para
melhorar processos sem alterar ou influenciar na parte comercial de um produto ou
servigo. O e-business possui um conceito amplo, vai além das vendas dos websites,
engloba toda a cadeia produtiva, comercial e a relacdo com o cliente (E-
COMMERCE, 2015).

Dentre os servicos que englobam o e-business, 0s mais comuns sao: o
comeércio eletronico, cadeia de fornecedores, relacionamento com o cliente,
integracdo com os sistemas da organizacdo e tomada de decisbes estratégicas (E-
COMMERCE, 2015).

2.2.1 E-business, uma transformacao estrutural

O e-business esta revolucionando o comeércio eletrénico, constantemente
buscam-se tecnologias e inovacdes para acompanhar a evolugdo do mercado. Os
efeitos do crescimento constante das aplicacdes e estudos nas areas de inovacao,
desenvolvimento de canais de distribuicdo e dindmicas competitivas refletem a
importancia direcionada para a modernizacdo e aprimoramento das atividades
comerciais (FRANCO JUNIOR, 2001).

Hoje, a grande maioria das empresas ndo esta preparada para esta
mudancga estrutural, estdo trabalhando no limite, procurando manter a viabilidade e
lucratividade diante das incertezas e mudancas sem precedentes, tornando a
administracdo uma tarefa cada vez mais complicada, pois as mudangas ocorrem em
uma escala elevada. As mudancas estruturais também podem ser encontradas tanto
em ativos tangiveis, como em intangiveis (KALAKOTA; ROBINSON, 2002).

Os ganhos obtidos pela transformacao estrutural ocasionada pelo e-

business se caracterizam em grandes beneficios para a empresa, permitindo a
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integracdo dos setores de maneira rapida, facil e transparente, facilitando a analise e
tomada de decisdes, além de oferecer servigos eficazes para seus consumidores,

elevando o valor da imagem da organizacéo (SIEGEL, 2000).
2.2.2 Vantagens e dificuldades

A internet trouxe consigo grandes mudancas na forma das empresas
conduzirem suas atividades, Laudon e Laudon (2014), afirmam que a organizacao
obterd grandes vantagens e enfrentara dificuldades ao aplicar o e-business,

conforme quadro O1.

Quadro 01 — Vantagens e dificuldades do e-business.

propiciando a rapidez em fechar negdécios.

Vantagens Dificuldades
INTEGRACAO: sistemas conectados | CUSTOS: os investimentos dependendo do porte
favorecem a troca de informacdes, | e nivel da organizacdo podem ser elevados.

Recupera-se o investimento a longo prazo.

AGILIDADE: obtencdo de informac¢des em
tempo real, favorece a toma de decisfes.

ATUALIZACAO: a empresa deve manter-se
sempre atualizada, investimentos em novos
sistemas s&o imprescindiveis.

TRANSPARENCIA: todas as etapas
envolvidas na cadeia produtiva estdo
disponiveis para analise da geréncia.

CONHECIMENTO: dominio das tecnologias e
ferramentas por parte dos operadores.

IMAGEM: melhora do relacionamento com o
cliente.

AMBIENTES: heterogéneos (Unix, Linux, NT,
etc.)

SEM FRONTEIRAS:
produtos/servicos ilimitado,
prospeccao de novos clientes.

alcance dos
favorece a

CONFIABILIDADE: sistemas nao podem falhar,
toda corporacdo depende destes sistemas para
acessar as informacoes.

Fonte: Adaptado pelo autor de Laudon e Laudon (2006).

Conforme quadro 01, segundo Laudon e Laudon (2014) é possivel
identificar as principais vantagens e dificuldades enfrentadas ao implementar o e-

business.
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2.2.3 Etapas do e-business

A linha cronoldgica da evolugdo do e-business, pode ser dividida em trés
etapas distintas, cada uma caracterizada pelo seu marco especifico. Antigamente
acreditava-se que o comercio eletrénico dissolvia os velhos modelos de negdcio,
alterava as estruturas de custo e formulava as conexdes entre compradores,
vendedores e intermediarios. Hoje, acredita-se que além destas caracteristicas o e-
business € um solvente de relac¢des, ultrapassando barreiras fronteiras tradicionais
entre parceiros e clientes, alterando a natureza das relagdes (KALAKOTA,;
ROBINSON, 2002).

Referente ao impacto do e-business, na primeira etapa (1994-1997), as
organizacdes se preocupavam em estar online, mesmo sem saber o motivo para tal.
Neste periodo as empresas deveriam possuir um site na web, atendendo a
exigéncia.

Na segunda etapa, engloba os anos de 1997-2000, neste periodo ficou
marcado devido as transag¢fes comerciais, comprar e vender produtos no meio
digital. O foco nesta fase estava no fluxo de pedidos e receita (KALAKOTA,;
ROBINSON, 2002).

Na terceira e Ultima fase, engloba os anos 2000 até os dias atuais, nesta
fase o foco estd no questionamento de como a internet pode influenciar a
lucratividade. Vale destacar que lucratividade esta relacionada a aumentar as
margens totais e ndo a margem bruta. Esta fase € denominada de “e-business”, pois
engloba ndo somente transacdes do comércio eletrbnico, mas também as
estratégias de redefinicdo dos antigos modelos de negécio, com auxilio da
tecnologia para maximizar o valor do cliente e dos lucros (KALAKOTA; ROBINSON,
2002).

2.2.4 Regras do e-business

Kalakota; Robinson (2002) destacam que neste contexto, o avan¢o do
processamento dos computadores tenha interferido nos negocios, elevando sua
velocidade, ndo alterou os seus fundamentos, mas a evolucdo do e-commerce, foi

capaz de alterar estes pilares.
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O autor ainda destaca a importancia do monitoramento da concorréncia,

conforme citacdo a seguir.

Se algum integrante da cadeia de valor comeca a fazer negdcios
eletronicamente, as empresas acima ou abaixo dele na cadeia seguem o
exemplo ou correm sério risco de serem substituidas ou excluidas da cadeia
de transacdes (KALAKOTA; ROBINSON, 2002, p.26).

O e-business engloba um cenéario amplo, para o seu funcionamento
adequado, conforme quadro 02, foram determinadas dez regras que se adaptaram

as mudancas decorrentes da evolucdo do comércio online.

Quadro 02 — As dez regras do e-business.

Regra 01 | A tecnologia ndo € mais algo a ser levado em conta depois da formacéo da estratégia
de negdcios, e sim a razdo e o caminho dessa estratégia.

Regra 02 | A capacidade de agilizar a estrutura de informagéo e de influenciar e controlar seu
fluxo € um servico muito poderoso e eficaz em termos de custo do que a de
movimentar e produzir produtos fisicos.

Regra 03 | A incapacidade de superar o modelo de negdécios ultrapassado e dominante leva
muitas vezes ao fracasso.

Regra 04 | Utilizando o comércio eletrdnico, a empresa pode ouvir os clientes e tornar-se “a mais

barata”, “a mais familiar” ou “a melhor”.

Regra 05 | Ndo use a tecnologia apenas para criar 0 produto. Use a tecnologia para inovar,
incentivar e aprimorar toda a experiéncia em torno do produto: da selecéo e pedido ao
recebimento e servico.

Regra 06 | O projeto empresarial do futuro utiliza de forma crescente modelos de e-business
reconfiguraveis para melhor atender 4s necessidades do cliente.

Regra 07 | O objetivo dos novos projetos de negdcios é que as empresas criem aliancas flexiveis
de terceirizacdo que ndo apenas diminuam custos, mas também fascinem os clientes.

Regra 08 | Para projetos urgentes de e-business, é facil minimizar as necessidades da
infraestrutura de aplicag@o e concentrar-se no falso brilho das aplicagdes de interface
com o0s usudrios. A omissdo pode custar muito caro.

Regra 09 | A capacidade de planejar o desenvolvimento de uma infraestrutura de e-business
rapidamente e de implementa-la de forma inflexivel & a chave do sucesso. A regra é
uma execucao rigorosa.

Regra 10 | A dificil tarefa da geréncia € alinhar estratégias de negdcios, processos e aplicagdes
de forma rapida, correta e simultdnea. Uma forte lideranca é imprescindivel.

Fonte: Adaptado pelo autor de Kalakota; Robinson (2002).

Desta forma, ao definir o modelo de negocio que sera implementado, o
mesmo deve ser repensado, envolvendo grande planejamento, pois nao se trata de
uma opg¢éao, € o primeiro passo para o lucro e para a sobrevivéncia da organizacéo
na era do e-business (KALAKOTA; ROBINSON, 2002).



23

2.2.5 Proposicéao de valor para o cliente

Conforme Kalakota; Robinson (2002) os clientes buscam nas
organizacdes determinados critérios que geram valor para o consumidor, empresas
que buscam constantemente melhorias, sobretudo nas seguintes areas;

e Velocidade de servico: A premissa que deve ser adotada € de que o
servico nunca é rapido demais, sempre é possivel aprimorar determinado aspecto. A
resposta deve ser fornecida de maneira imediata, precisa e adaptavel as
necessidades do cliente.

e Conveniéncia: Os clientes valorizam a conveniéncia da compra
simplificada, porém buscam a integracéo eficiente da cadeia produtiva da empresa,
desde o pedido até a entrega.

e Personalizacdo: Os  consumidores desejam  ser tratados
individualmente, as necessidades ou desejos variam de pessoa para pessoa. A
tecnologia atual permite as organizacdes fornecer o que o cliente deseja, de acordo
com suas especificacdes.

o Precgo: A empresa de equalizar o fator valor e servigo/produto ofertado,
de maneira que o servigo/produto seja exclusivo por um preco razoavel. O valor ndo

deve ser baixo nem alto.

As organizacdes devem estar atentas as mudancas da tecnologia e o
comportamento do consumidor. Realizar pesquisas direcionadas para o publico alvo
ou identificar oportunidades, se colocando no lugar do consumidor, com O
pensamento de como a empresa poderia agregar novos valores ao servico/produto
comercializado. Neste aspecto é mais relevante que a empresa procure coisas
novas que os clientes deem valor, do que observar as diferencas entre os clientes

(FRANCO JUNIOR, 2006).
2.2.6 Tendéncias
Tendéncia caracteriza um movimento espontaneo ou induzido, que reune

um grupo significante de pessoas em prol de caracteristicas ou comportamentos

semelhantes identificados em um determinado tempo (SEBRAE, 2014).
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Com base nas Ultimas pesquisas e andlises, o autor elenca vinte
tendéncias que estdo dirigindo as organizacdes para o e-business, dividas em seis
categorias distintas (KALAKOTA; ROBINSON, 2002).

Quadro 03 — Tendéncias do e-business.
Cliente . Servigo mais rapido
. Self-service
. Mais opcbes de produto
. Solucbes integradas
. Vendas e servicos integrados
. Suporte facil
. Execucdo flexivel e entrega de servigo conveniente
. Visibilidade do processo aumentada
. Terceirizagdo
10. Contrato de fabricacdo
11. Distribuicéo virtual

Servigos eletrdnicos

OO ~NO OB WN P

Organizacional

Funcionério 12. Contratagdo do melhor e do mais inteligente
13. Manutencéo dos funciondrios talentosos
Tecnologia empresarial 14. Aplicacbes empresariais integradas

15. Integracéo de multiplos canais

16. Middleware

Tecnologia geral 17. AplicagBes sem-fio da Web

18. Equipamentos eletrdnicos portateis
19. Convergéncia de infra-estrutura

20. Provedores de servi¢cos de aplicacdo
Fonte: Adaptado pelo autor de Kalakota; Robinson (2002).

Os empreendedores devem ficar atentos as tendéncias de acordo com a
quadro 03, e também as variaveis internacionais, nacionais e regionais, dependendo
do campo de atuacdo da empresa. O planejamento de tendéncias deve ser um
assunto a ser planejado pela gestéo estratégica da organizacéo, ou deve-se seguir 0
planejamento das empresas concorrentes, analisando o tamanho e objetivo da
organizacdo, se ela quer ser a diferenca ou apenas seguir as lideres de mercado
(FRANCO JUNIOR, 2006).

2.2.7 Integragéo no e-business

A integracdo de toda organizacdo € a chave para o sucesso do e-
business. Toda cadeia de suprimentos deve estar interligada entre si, desde a
navegacao no site até a entrega do produto na residéncia do consumidor. Este
processo de interligacdo deve estar funcionando de modo eficiente, pois nesta era

tecnologica, com a entrada de novas empresas no mercado, a vasta concorréncia
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propicia a pesquisa e favorece o consumidor, que opta em efetuar a compra em uma
empresa que atenda suas expectativas, deste modo os clientes ndo toleram a
ineficiéncia do servico advinda da falta de aprimoramento da qualidade de seus
sistemas e processos (KALAKOTA; ROBINSON, 2002).

Os gestores das organiza¢cfes atuantes no e-commerce, perceberam que
a falta de investimentos em sistemas integrados eficientes ou implementagbes
gradativas aos problemas encontrados, direcionam a empresa para o caminho que
leva ao fracasso. Outra barreira que deve ser considerada € a resisténcia as
mudancas, € mais dificil modificar uma estrutura ja existente do que construir uma
nova. As empresas com visao no futuro identificaram o tamanho das dificuldades
que devem ser eliminadas antes de determinarem 0 e-commerce como uma
vantagem competitiva (FRANCO JUNIOR, 2001).

A sequir, na figura 01, € possivel observar a estratégia aplicada pelo e-
business, caracterizando o gerenciamento da cadeia de suprimentos como o foco da

organizacao, onde todas as atividades devem apontar para este controle.

Figura 01 — Estratégia do e-business.

Demanda de
marcado

Resfrigtes de _
recursos e de Geranciamenta da

capacidades cadeia de suprimentos

Programacao
am tempao real

Fonte: Adaptado pelo autor de Kalakota; Robinson (2002).

Conforme figura 01, a mesma reforga a proposta que o e-business integra
todas as areas da organizacdo em prol de um uUnico objetivo. A estratégia de toda
empresa deve estar alinhada de acordo com as diretrizes e investimentos realizados
pela gestao (KALAKOTA; ROBINSON, 2002).

Outro ponto relevante a destacar sobre o e-business trata-se da
integracao de informacdes dos clientes. O sistema de gerenciamento dos dados dos

consumidores é muito importante para acessar seu historico de compras, oferecer
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promog¢fGes de acordo com os itens adquiridos e pesquisados e até mesmo
aperfeicoar o CRM (Customer Relationship Management) da organizacao,
realizando pesquisas sobre os produtos/servicos adquiridos/consumidos, procurando
identificar possiveis melhorias no processo e mantendo um canal proximo de
relacionamento com seu cliente.

O CRM (Customer Relationship Management) trata-se de uma
abordagem empresarial e tecnolégica, que utiliza sistemas para coordenar todos 0s
processos que englobam a interacdo com o cliente, sejam eles, das vendas,
marketing ou a prestacao de servicos (LAUDON E LAUDON, 2014).

2.3 E-COMMERCE

A definicdo de e-commerce é concedida como a capacidade de realizar
transacbes envolvendo a troca de bens ou servicos entre duas ou mais partes
utilizando-se de ferramentas, dispositivos ou plataformas eletrénicas. As transacdes
por meio do comércio eletrbnico compreendem bens tangiveis e intangiveis, de
baixo e alto valor agregado (CARDOSO; MANGANOTE, 2000).

2.3.1 Tipos de transagdes comerciais online

A atividade de venda por meio do comércio eletrénico, pode ser dividida
em trés pilares: pré-venda, pos-venda e a venda efetiva (transacdo). A estratégia de
venda pode ser baseada em um ou mais elementos (NAKAMURA, 2001).

Mediante a popularidade e procura, o proprio mercado desenvolveu
rétulos para facilitar a identificagdo dos modelos de negdcio direcionados para o
comeércio eletrénico. Entre diversos modelos, destacam-se o Business to Consumer
(B2C), Business to Business (B2B), Consumer to Consumer (C2C), Consumer to
Business (C2B) e Business to Employee (B2E). Segue abaixo a definicdo de cada
modelo (CATALANI, 2004; NEWS, 2016):

e Business to Consumer (B2C) conhecido também como negdcios entre
empresas e consumidores finais, representa 0 modelo online mais classico. Se
baseia na possibilidade de uma empresa vender diretamente seu produto para o
consumidor final sem intermediadores. Vale destacar que frequentemente, neste

modelo de negd6cio, mesmo sendo direcionado para o publico final, uma empresa
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atua vendendo para outras empresas, ndo descaracterizando sua denominagao.
Neste caso, podemos exemplificar, o Amazon.

e Business to Business (B2B) conhecido como negdcios entre empresas,
este modelo disponibiliza além de um site para compra e venda de produtos,
tecnologias e servicos de apoio para empresas. Vale ressaltar que praticamente
todas as organizacfes utilizam alguma ferramenta do B2B, seja uma ferramenta
simples como a troca de e-mails de uma empresa para outras até ferramentas mais
complexas. Neste caso, podemos exemplificar, o Mercado Eletronico
(www.mercadoeletronico.com.br).

e Consumer to Consumer (C2C) designado como negoécios entre
consumidores finais, representa as transacdes de compra e venda desenvolvidas
entre os proprios individuos. Em alguns casos, intermediarios sédo utilizados para
anunciar e alcancar um publico alvo elevado. Neste caso podemos exemplificar, o
Mercado Livre ou OLX.

e Consumer to Business (C2B) denominado entre negdcios envolvendo
0s consumidores e empresas. Neste modelo, inverte-se totalmente o modelo B2C. O
consumidor oferta um bem para uma empresa. Ex: Venda de celulares/smartphones
seminovos, freelancers.

e Business to Employee (B2E) neste modelo, empresas oferecem bens
ou servicos para seus empregados utilizando a intranet. O modelo geralmente é
utilizado para automatizar processos de trabalho relativo a trabalhadores. Ex:

Programas de oferta e recompensas para funcionarios.

Segundo o Nucleo de Informacao e Coordenacédo do Ponto BR — NICBR
(2016), existem aproximadamente 3,8 milhdes de dominios registrados com o final
em “com.br”, destes 94% refere-se a categoria genéricos, os demais percentuais
dividem-se em pessoas fisicas, universidades, profissionais liberais e pessoas
juridicas.

A atividade de venda por meio do comércio eletrénico pode ser dividida
em trés pilares: pré-venda, pos-venda e a venda efetiva (transacao). A estratégia de

venda pode ser baseada em um ou mais elementos (NAKAMURA, 2001).
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2.3.2 Estrutura necesséaria

Para a implementacdo de um e-commerce, a empresa deve reunir um
conjunto de softwares direcionados para as necessidades da organizagao. Em regra,
todo comércio eletrénico precisa de uma plataforma, na qual é responséavel pelo total
gerenciamento da loja virtual, desde o layout ao pos-venda. Vale ressaltar que cada
plataforma pode oferecer ferramentas variadas, permitindo ao empresario escolher
gual se adequa aos anseios de sua empresa (E-COMMERCEBRASIL, 2013).

Segundo Sebrae (2012) o processo para o desenvolvimento de um site
pode ser divido em 5 etapas; 1°) engloba a escolha e registro do dominio, ou seja, 0
endereco web do site (www.site.com.br), 2°) a definicdo de empresa que ir4

hospedar o website, 3°) refere-se a parte grafica do site, layout e personalizacao, 4°)
periodo de testes de estabilidade e navegabilidade do site e pér fim a 5° e ultima
etapa refere-se a publicacdo do site com acesso para toda a comunidade virtual.

Diante das etapas apresentadas acima, as classificacfes dos sistemas de
plataformas podem-se dividir por meio de trés classificacdes que englobam funcbes
descritas por meio de um pacote, segue abaixo (E-COMMERCEBRASIL, 2013).

e Sistema SaaS (Plataforma alugada): caracteriza-se pela terceirizacédo
dos servicos referentes ao site, tais como; definicdo e distribuicdo de servidores,
estabilidade, conectividade e seguranca da informacdo. Outro fator positivo € este
sistema néo requer grandes investimentos e seus dados sdo armazenados na
nuvem, permitindo acessa-los e altera-los em qualquer lugar por meio de qualquer
dispositivo.

e Plataforma comprada: é definido por dois sistemas, Open Source que é
a distribuicdo de lojas virtuais gratuitas. Os programadores ou suas comunidades
disponibilizam para download o codigo fonte de sites para exemplos de e-commerce.
Como a distribuicéo e utilizacdo € gratuita, ndo requer investimentos para adquirir a
plataforma, apenas os custos para manter, atualizar ou personalizar o site. Outro
sistema € a compra de uma determinada plataforma pronta, readaptando para a
usabilidade da empresa. Em ambos os casos, outros encargos também devem ser
calculados, como; servidores, trafego e registro.

e Plataforma exclusiva: neste caso, todo sistema é desenvolvido desde a
estaca zero, o desenvolvedor ou a equipe de desenvolvedores criam a plataforma de

acordo com as necessidades e desejos do empresario, permitindo uma elevada
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customizacéo. Vale ressaltar que os gastos séo elevados para o desenvolvimento e

a empresa deve investir na infraestrutura para rodar a plataforma.
2.3.3 Marketplace

Por definicdo é uma palavra de origem inglesa onde Market (significa
mercado) e Place (local). O termo era empregado pois em um unico local eram
comercializados diferentes tipos de produtos e que reunia diversas empresas
diferentes. O significado continua o0 mesmo, porém sua utilizacdo passou a ser mais
frequente no ambiente colaborativo online. O Marketplace possui dois niveis
distintos de acesso; uma para consumidores e outro para as empresas (E-
COMMERCEBRASIL, 2016).

Para fins de caracterizagédo, conforme quadro 04, representa os principais
Marketplaces nacionais e internacionais em atuacdo no ano de 2016 (E-
COMMERCEBRASIL, 2016).

Quadro 04 — Principais Marketplaces nacionais e internacionais.

PRINCIPAIS MARKETPLACES

NACIONAIS INTERNACIONAIS
Mercado Livre Ebay
B2W (Submarino, Americanas e Shoptime) Amazon
Walmart Walmart.com
Magazine Luiza Alibaba
CNOVA (Extra, Casas Bahia e Ponto Frio) Uber

Fonte: Adaptado pelo autor de E-CommerceBrasil (2016).

Conforme E-CommerceBrasil (2016), os principais conceitos de um
Marketplace, séo;

e Comissédo: é o valor cobrado pela empresa administradora do
marketplace sobre o volume de vendas realizadas, varia de acordo com a empresa e
a categoria de produtos comercializados.

e Prazo de pagamento: os prazos para o marketplace repassar o valor
dos pagamentos variam de acordo com as politicas estabelecidas no contrato.

Existem casos, que 0 pagamento é repassado diretamente para a empresa.
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e Intermediador financeiro: empresa mediadora, que recebe o
pagamento do cliente e repassa os valores para a empresa vendedora. Seu objetivo
€ oferecer seguranca para o consumidor.

e Cauda longa: é um conceito que exemplifica uma das principais
vantagens do Marketplace, onde reflete a possibilidade de divulgacdo e acesso de
produtos que poderiam nunca serem encontrados pelo consumidor.

Conforme quadro 05, € possivel identificar as principais diferencas do
Marketplace para o e-commerce.

Quadro 05 — Marketplace X e-commerce.

CARACTERISTICA MARKETPLACE E-COMMERCE

Formato de receita Intermediacao de negdcio Compra e venda

Estoque Descentralizado Centralizado

Logistica Fornecedor > Cliente Fornecedor > Varejista > Cliente

Preco de produto ‘ Definido pelo fornecedor Definido pelo e-commerce
Fonte: Adaptado pelo autor de E-CommerceBrasil (2016).

Os principais beneficios caracterizados pelo Marketplace é a divulgacao
dos produtos em diversos sites definidos pelo préprio empresario. Como
consequéncia direta desta acao, se tém uma divulgacao e acesso muito superior dos
produtos frente a loja virtual, consequentemente elevando as vendas e aumentando
o faturamento. A utilizacdo desta ferramenta deve ser analisada, assim como a
definicdo das lojas parceiras, na qual os anuncios dos produtos de interesse seréao
veiculados, definindo o modelo de negécio ou as taxas de cobranca pelos produtos
vendidos (E-COMMERCEBRASIL, 2016).

Conforme abordado anteriormente, a utilizagdo e beneficiamento da
ferramenta de Marketplace devem ser analisados, pois deve-se verificar se 0s
produtos que serdo anunciados possuem uma margem de lucro que cubra os gastos
da operacéao, além de verificar se o Marketplace desejado apresenta um publico-alvo
adequado ao consumo dos produtos que serédo ofertados (E-COMMERCEBRASIL,
2016).
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2.3.4 Crescimento no Brasil e no mundo

O comércio eletrdnico mundial estd em constante expansado, conforme
figura 04, os quatro paises com maior previsdo de crescimento entre 0os anos de
2013 a 2018, séo respectivamente; China Brasil, Alemanha e Estados Unidos.
E importante ressaltar que as projecbes estdo levando em consideragdo apenas o
modelo de negdécios B2C (Business to Consumer), ou seja a venda direta das
organizacdes para seu consumidor final.

Estimativa de crescimento do e-commerce dos modelos B2C (Business to

Consumer), conforme figura 02.

Figura 02 — Estimativa de crescimento do E-commerce para 0s prOximos anos.

F

Estimativa de crescimento

LT
0% E-commerce B2C
; Arte: Universidade Buscapé Company :"""“-
Fontes: E-bit, eMarketer.
L0%f —
BRAGIL
—
30%;f M%M
rm
20%r
10%

2014

Fonte: Adaptado pelo autor de E-bit (2015).

Conforme observado na figura 02, é possivel analisar e compreender o
crescimento significativo das vendas realizadas por meio do comércio eletrdnico.
Diante desta crescente demanda, fica evidente a grande oportunidade de expanséo
para empresas que buscam aumentar seu faturamento, Market Share ou oferecer
novas maneiras de venda para seu cliente.

Destaca-se 0 aumento expressivo em 2015 de 15% do faturamento do e-
commerce em relacdo ao ano de 2014, frente a redu¢cdo no numero de vendas,

desta forma caracterizado pelo aumento do tiquete-médio. Outro ponto favoravel é o
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aumento do nivel de satisfacdo dos clientes, Net Promoter Score (NPS), em
comparacdo ao ano de 2014 para 2015, ocorreu um aumento de 4 pontos
percentuais, passando de 61% para 65% (E-BIT, 2015).

Net Promoter Score se trata de uma metodologia de mensuracdo do grau
de satisfacdo e fidelidade de consumidores de uma determinada empresa
(REICHHELD, 2011). No caso da pesquisa, a empresa responsavel pelo estudo € o
E-bit Informacé&o e Buscapé.

Conforme abordado anteriormente, o comércio eletrbnico atualmente esta
em um crescimento vertiginoso e com previsdes muito animadoras que este quadro
se perdure por muitos anos. Trazendo para a realidade brasileira, 0s nimeros sao

interessantes, conforme figura 03.

Figura 03 — Crescimento do E-commerce no Brasil em relagdo ao ano de 2014.
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Fonte: E-bit (2015).

E possivel constatar de acordo com a figura 03, que a crise econdmica
atingiu fortemente o setor do e-commerce no Brasil, como em muitas areas no pais.

Porém diferentemente da grande maioria dos setores mesmo com a leve queda do
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namero de vendas o faturamento cresceu. Um dado curioso e pertinente, pois a
tendéncia do setor de vendas em momentos de crise € diminuir o consumo e como
consequéncia retroceder.

O aumento no faturamento € explicado da seguinte forma; com menos
dinheiro, o consumidor opta pela compra consciente, explicando a queda no
crescimento das vendas e o aumento significativo de 12% do tiquete médio. Fato
este que permitiu o crescimento no primeiro semestre com base no mesmo periodo
do ano anterior (E-BIT, 2015).

Sobre as categorias e 0s produtos mais vendidos no e-commerce
nacional; em primeiro lugar esta a moda e acessoérios com 14% das vendas on-line,
seguido por eletrodomésticos (13%), telefonia/celulares (11%), cosméticos &
perfumaria/cuidados pessoais/saude (10%) e livros/assinaturas & revistas (9%) (E-
BIT, 2015).

A previsdo de crescimento do e-commerce brasileiro para o ano de 2016,
corresponde a um aumento de 8% no faturamento frente ao ano de 2015.
Analisando os Ultimos anos percebe-se um aumento constante no faturamento,

porém uma reduc¢do da variacao do crescimento (E-BIT, 2016).

2.3.5 Mobhile Commerce

Nos dias atuais, a tecnologia esta presente cada vez mais em nosso
cotidiano, com toda esta evolugcdo, uma tecnologia em especial vem ganhando
popularidade frente as demais, o conceito mobile. Em um passado ndo muito
distante, era possivel somente acessar a internet por computadores ou notebooks,
hoje a procura por estes mesmos equipamentos esta diminuindo, em contrapartida a
procura por telefone celulares, smartphones e tablets vém crescendo
vertiginosamente (E-BIT, 2015).

Conforme IBGE (2013), ocorreu um aumento significativo na utilizagao de
aparelhos méveis (telefones/celulares) em todo Brasil. O principal meio de acesso a
internet, em ambito nacional, continua sendo o computador/notebooks, porém este
namero se encontra em retracdo. O mercado emergente de acesso a internet por
meio de celulares/smartphones apresenta uma curva constante de crescimento,

inclusive em algumas regides do pais ja ultrapassou o0 uso de computadores.
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No setor do e-commerce, ndo € diferente, a compra através destes
equipamentos moveis corresponde a 9,7% de todas as vendas do comércio
eletrdnico. A maior parte das transacdes sdo realizadas através de smartphones,
cerca de 56% (E-BIT, 2015).

Conforme figura 04, abaixo, o perfil do consumidor mobile:

Figura 04 — Perfil do consumidor mobile.
RENDA FAMILIAR Informagoes. | Arts ‘
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62%

9,7%preroceriiaryy

Fonte: Adaptado pelo autor de E-bit (2015).

O perfil deste consumidor, apresenta-se diferente do consumidor
convencional do e-commerce, a grande maioria pertence a classe A e B (com 62%),
seguido pela classe C e D (com 27%). Outro ponto relevante, € a renda média
mensal, de R$ 4.378,00 passa para R$ 6.128,00. (E-BIT, 2015).

2.3.6 Seguranca

O sucesso de uma loja virtual depende de diversos fatores, porém a
seguranca na navegacdo € indispensavel. Investir na seguranca é um critério
gualificador neste segmento, os consumidores dos produtos devem se sentirem
seguros durante a navegacao e a compra. A rede de informacdes de uma loja virtual
€ um ambiente sigiloso, pois armazenam informacOes pessoais relativas dos
clientes. Outros critérios relacionados a seguranca também sdo importantes, tais
como: idoneidade da organizacdo, relacionamento com o cliente, privacidade e
disponibilidade e navegabilidade do sistema (NAKAMURA, 2001; CATALANI, 2004).

e Idoneidade da organizacdo: se trata da imagem da organizacéo,
apresentar informacdes concretas e veridicas relacionados a empresa, como

contato, endereco, gestao e historia.
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e Relacionamento com o cliente: refere-se ao contato com o cliente, por
meio de correio eletronico, telefone, chat e redes sociais. A resposta deve ser
coerente com 0 questionamento e entregue em menor tempo possivel.

e Privacidade: manter as informacdes pessoais dos clientes
armazenadas em seguranca.

o Disponibilidade e navegabilidade do sistema: este critério esta
relacionado a manutencdo da pagina na rede, disponibilizar a pagina o maior tempo
possivel, realizando as manutencbes em horarios de pouco trafego. A
navegabilidade diz respeito a facilidade e intuitividade de acesso a pagina, sem
requerer conhecimentos especificos para utilizar o site.

Diante dos aspectos relacionados, Nakamura (2001) afirma que os
critérios se direcionam para uma Unica afirmacao, a criacdo do valor de credibilidade

da organizacéo para o consumidor.

2.3.7 Cadigo de defesa do consumidor

As atividades de comércio online, assim como em comeércios fisicos sao
regulamentados pelo Cédigo de Defesa do Consumidor (CDC). As compras online,
possuem especificacfes proprias que obrigam as empresas a cumprirem a lei,
cabendo o consumidor denunciar a organiza¢do, caso ocorra 0 descumprimento de
determinado direito (PROCON SP, 2016).

Para ndo contrariar o proprio Codigo de Defesa do Consumidor, os

anuncios de produtos e servicos devem seguir determinadas orientacdes, tais como;

...toda oferta e apresentacdo de produtos ou servicos devem assegurar
informacdes corretas, claras, precisas, ostensivas e em lingua portuguesa
sobre suas caracteristicas, qualidade, quantidade, composicao, prego,
garantia, prazos de validade e origem, entre outros dados, bem como sobre
0S riscos que apresentam a saude e seguranca dos consumidores.
(PROCON SP, 2016).

Desta forma, as mesmas orientagdes para empresas com estruturas de
atendimento fisicas devem ser adotadas pelas organizacbes online, permitindo o
consumidor a exigir seus direitos e comunicando ao Procon de sua cidade, por meio
de uma denuncia o descumprimento (se houver) por parte das organizacOes
(PROCON SP, 2016).
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O principal direito e de maior destaque esta relacionado ao tempo de
devolugéo ou arrependimento da compra. No artigo 49, refere-se que o cliente pode
exercer seu direito de desisténcia ou troca do produto até 7 dias corridos da data do
recebimento ou contratacdo do servico, a contagem nado € interrompida caso
englobe feriados ou finais de semana. Durante este periodo o consumidor pode
solicitar a troca ou estorno do valor total dos produtos, incluindo custos relacionados
ao transporte (PROCON SP, 2016).

Por fim acrescenta-se o ultimo Decreto Federal n.° 7962/13, relacionado
ao e-commerce brasileiro. As principais alteracdes sdo relacionadas a seguranca e
atrasos ao consumidor, desta forma os sites sao obrigados a disponibilizarem em
local de facil visualizacdo dados relacionados a organizacdo (nome e namero de
inscricdo da empresa e dos fornecedores), enderecos fisicos da loja (mesmo
atuando somente online) e regras especificas para sites de compras coletivas
(nimero minimo para validagdo da oferta, nome do fornecedor e identificacdo do
responsavel da empresa) (PROCON GO, 2013).

O decreto ainda reforca o direito relacionado ao arrependimento da
compra, obrigando a organizacdo a indicar as etapas para solicitar a troca ou
estorno do valor (PROCON GO, 2013).

2.4 MARKETING DIGITAL

Marketing € um termo derivado do inglés “market”, a incorporacao do
termo na lingua portuguesa, significa “mercado em movimento”. O marketing néo
pode ser relacionado apenas a propaganda ou publicidade, seu conceito € muito
mais amplo, engloba todo o composto mercadologico inserido na organizacdo, de
acordo com seus objetivos. O marketing esta inserido em diversas areas da empresa
e interage com os setores da empresa e o mercado em que esta inserida (AMARAL,
2004).

Silk (2008) complementa afirmando que o marketing ocupa um papel
Unico na organizacdo, por meio da sua funcédo, cria valor para seus clientes. E
importante destacar que este valor somente € criado ao atender as necessidades e
expectativas dos clientes.

Com o passar dos anos, o marketing comecgou a migrar para a era digital,
passando a ser chamado de marketing digital, também conhecido como E-marketing
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ou marketing online. Esta migracdo ocorreu por meio de algumas ferramentas, as
principais sdo; SEM (Search Engine Marketing), Banners, e-mails marketing,
anuncios em redes sociais e em videos (AMARAL, 2004).

SEM (Search Engine Marketing) trata-se do rankeamento da busca de
resultados da pesquisa em motores de pesquisa, como 0 Google. Dentro do SEM,
existem duas maneiras de trabalhar; o SEO e o PPC. O SEO (Search Engine
Optimization) refere-se ao rankeamento do site pela busca organica, ou seja, pela
listagem de sites de acordo com seu contetdo e qualidade. Nesta categoria, nao é
possivel comprar uma colocacdo melhor nos motores de busca, apenas investir no
proprio site para aprimorar o conteudo, layout, tempo de carregamento, palavras
chave, etc. (AMARAL, 2004).

O PPC (Pay per Click) refere-se aos anuncios pagos pelas empresas nos
motores de busca, os valores sdo pagos por meio da quantidade de cliques no link
do site do anunciante. Vale ressaltar que ndo basta apenas contratar o anuncio, o
anuncio deve ser relevante e o site que sera anunciado deve possuir um conteudo

de qualidade para ser aceito pelo motor de busca (AMARAL, 2004).

Figura 05 — Resultados organicos X links pagos.
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Fonte: Adaptado pelo autor de Google (2016).

Conforme figura 05, fica exemplificado a vantagem competitiva e a

facilidade de rankeamento que o link pago possui frente aos resultados organicos.
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Banners, sdo caracterizados pelos anincios em outros sites, geralmente
informando alguma promocéo, novidade ou apenas informando sobre a existéncia
do site. Ad Networks séo as empresas que realizam esta distribuicdo dos andncios,
0 contratante negocia diretamente com esta empresa e ela repassa para diversos
sites 0 anuancio. O maior Ad Network em atuacdo nos dias atuais € o AdSense
(AMARAL, 2004).

Figura 06 — Banner em um site de noticias nacional.
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Fonte: Adaptado pelo autor de Terra (2016).

Conforme figura 06, é possivel identificar um modelo de banner utilizado
para captar trafego para o site anunciante, neste caso, informando uma promogéao
relacionada a livros do site Amazon.

E-mail marketing € uma ferramenta utilizada para o envio de andncios por
meio do correio eletrdnico para usuarios e possiveis compradores, 0 mesmo nhao

pode ter sido solicitado pelo consumidor, desta maneira podendo ser caracterizado
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como “spam”. Muito parecido com o e-mail marketing, existe a Newsletter, que
diferentemente do anterior, 0 usuario autoriza a organizacdo a enviar anuncios de
produtos de possivel interesse do consumidor com base no historico de compras,
lancamentos ou produtos recentemente pesquisados (AMARAL, 2004).

Os anuncios em redes sociais, correspondem a uma ferramenta a qual, o
anunciante escolhe o publico alvo de seus anuncios pagando por cada clique
efetuado pelos consumidores. Também permite o anunciante limitar o nimero de
acessos diarios e totais, apresentando ferramentas para o monitoramento dos
resultados obtidos pelos anuncios (GOOGLE, 2016).

Outra forma de divulgacdo € por meio de andncios em videos, o
anunciante deve elaborar o video que sera exibido, que devera ser aprovado pela
equipe de publicidade do site, inserir as informacgdes para efetuar o pagamento dos
anuncios e publicar o video na internet. O anunciante pode definir seu publico alvo e
limitar o nUmero de vezes que o0 anuncio é exibido. Os sites também proporcionam
ao anunciante acompanhar os resultados obtidos (GOOGLE, 2016).

As grandes forcas do marketing digital sdo caracterizadas pela
interatividade, personalizacdo, globalizacado, interacédo, aproximacao, convergéncia e
democratizacdo da informacdo. Cada caracteristica permite uma nova interacdo

para as vendas e o relacionamento com o mercado (AMARAL, 2004).

2.5 PERFIL DE COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

O comportamento do consumidor é um conjunto de reacbes dos
individuos, grupos ou organizacdes a determinados estimulos, que podem decorrer
de fatores pessoais, ambientais, situacionais e de marketing (LIMEIRA, 2008).

O ato de consumir produtos e servi¢cos esta presente durante o cotidiano
das pessoas de todo o mundo, com o foco da pesquisa direcionada para o territorio
nacional, é importante observar e identificar os habitos, modos e razées de consumir
de cada localidade do pais, com o objetivo de compreender as razdes e significados
deste consumo (LIMEIRA, 2008).

O comportamento do consumidor online é imprevisivel, suas motivacdes e
objetivos sdo variados. Estudos apontam que o0s dois maiores fatores que
influenciam na decisdao de compra pela internet sdo; o tempo diario de uso da rede e

a escassez de tempo das pessoas (MORGARO, 2003).
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2.5.1 Perfil dos consumidores

Conforme figura 07, é possivel observar e identificar informacdes

relevantes referentes aos consumidores do comércio eletronico.

Figura 07 — Perfil dos consumidores online em 2015.
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Conforme figura 07, pode-se destacar o aumento do consumo do género
feminino, outro aumento no consumo estd na faixa etaria, onde ocorreu um
crescimento significativo nas vendas para pessoas acima de 50 anos de idade.
Outro ponto interessante, € o aumento geral da renda familiar dos consumidores,

com destaque para a reducao de 4,4% na participagéo da classe C.



41

2.5.2 Evolugao dos consumidores

Conforme figura 08, no primeiro semestre de 2015 no Brasil, 17,6 milhdes
de pessoas efetuaram pelo menos uma compra online, representando uma queda
de 6,88% em comparacdo ao mesmo periodo do ano de 2014. Neste contexto é
importante ressaltar que mesmo com a queda no numero de pedidos, o faturamento

continua em crescimento, devido ao aumento do ticket médio.

Figura 08 — Evolucéo de consumidores e pedidos por macrorregides do Brasil.
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Fonte: Adaptado pelo autor de E-bit (2015).

Referente ao share de pedidos, a regido que mais efetua pedidos online é
a Sudeste, com expressivos 64,5% de todas as compras eletrdnicas nacionais.
Conforme IBGE (2010), a regido Sudeste engloba cerca de 80 milhBes de
habitantes, justificando a razdo de habitantes X numeros de pedidos online.
Logo apéds, apresenta-se a regido Sul (com 13,7%), Nordeste (12,9%), Centro Oeste
(6,1%) e Norte (com 2,8%), nesta respectiva ordem de pedidos.

Em contrapartida, conforme IBGE (2010) na regido Sul (engloba cerca de
27 milhdes de habitantes) esta na frente no share de pedidos online da regido do
Nordeste (que apresenta uma populacdo média de 53 milhdes de habitantes), nao
confirmando a constante de quanto maior a populagéo, mais pedidos séo expedidos
para determinada regiao.

A regido Sul, possui um cenario diferenciado, mesmo que possua uma
expressiva populacéo inferior a regido Nordeste, apresenta determinadas vantagens

gue explicam o volume superior de vendas, dentre elas cita-se; a curta distancia
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entre as principais empresas de produtos, renda média por habitante superior a
outras regides e a elevada industrializagdo dos estados.

A reducdo do numero de pedidos também estd associada ao cenario
econdmico e politico vivenciado em 2015, que continua em 2016, onde diante da
ameaca do desemprego e as incertezas no cendrio politico, estes fatores
contribuiram para a inseguranca das pessoas, que reduziram Seu consumo e
consequentemente as empresas reduziram seus investimentos no pais, afetando
gravemente a economia (E-BIT, 2015).

Conforme a figura 09, a mesma complementa as informacdes da figura
08, referente a evolucdo dos consumidores unicos, ou seja, que realizaram ao
menos uma compra no ano em estudo em analise.

Sobre os niumeros de consumidores Unicos nos anos de 2013, 2014 e

2015, a figura 09, demonstra os consumidores ativos.

Figura 09 — Consumidores Unicos ativos.
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Fonte: Adaptado pelo autor de E-bit (2015).

Destaca-se a reducdo da variacdo (%) dos consumidores Unicos ativos
comparado o ano de 2013-2014 para 2014-2015, uma reducdo expressiva de 19%.
Esta expressiva reducao esta relacionada a fatores distintos, dentre os principais
pode-se citar; a interferéncia da crise, aumento do desemprego e a reducdo no

consumo das pessoas (E-BIT, 2015).
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2.5.3 Mudancas no processo de decisdo de compra

Segundo E-bit (2015), durante o ano de 2015, foram registradas
diferentes mudancas no comportamento das empresas e consumidores, alterando

diretamente a decisdo de compra dos clientes.

Figura 10 — Principais mudancas que afetaram a deciséo de compra em 2015.
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Fonte: Adaptado pelo autor de E-bit (2015).

Conforme figura 10, é possivel identificar as principais mudancas que
afetaram a decisdo do consumidor, tais como: reducdo do frete gratis, categorias
mais vendidas e mudancas no pagamento das contas.

Conforme na figura 11, € possivel observar a queda representativa das
operacdes com frete gratis e pago.

Figura 11 — Frete gratis X frete pago.
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Fonte: Adaptado pelo autor de E-bit (2015).

Referente a reducédo da oferta do frete gréatis por parte das empresas, a
justificativa esta relacionada a melhora da rentabilidade das operacdes, pois 0s
custos com a logistica causavam grande desiquilibrio financeiro. Vale ressaltar que
no passado, a oferta do frete gratis era utilizada para fomentar novas vendas e

oferecer mais uma vantagem competitiva frente as lojas fisicas, desta forma,
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captando e incentivando novos clientes a realizarem compras por meio do comércio
eletrénico (E-BIT, 2015).
Conforme figura 12, representa a porcentagem de pedidos pagos a vista,

em até trés vezes ou dez vezes ou mais.

Figura 12 — Quantidade de parcelas por pedido.
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Fonte: Adaptado pelo autor de E-bit (2015).

A quantidade de parcelas pagas expostas na figura 12 demonstra pouca
variancia entre o ano de 2014 para 2015. Desta forma, 39,3% dos pedidos foram
pagos a vista (reducdo de 0,02%), 63,5% pagos em até trés vezes (acréscimo de
0,08%) e 14,6% em dez vezes ou mais (reducao de 0,01%).

Figura 13 — Meios de pagamento.
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Fonte: Adaptado pelo autor de E-bit (2015).

Conforme figura 13, pode-se observar que a preferéncia no pagamento
dos pedidos realizados online é por meio do cartao de crédito (73,5%), seguido pelo
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boleto bancério (19,6%) e outros (7,0%). O aumento da preferéncia pelo pagamento
a vista esta relacionado a diminuicdo da oferta de parcelamento das compras sem
juros, aliado ao momento de incerteza que o pais enfrenta e ao amadurecimento do
comportamento do e-consumidor (E-BIT, 2015).

Figura 14 — Categorias mais vendidas em 2015 de acordo com o faturamento.
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Fonte: Adaptado pelo autor de E-bit (2015).

O ano de 2015, também ficou marcado pelo crescimento nas vendas e no
faturamento de produtos com maior valor agregado. Conforme figura 14, pode-se
observar que, tanto a primeira como a segunda colocacdo das categorias mais
vendidas, permaneceram igual em relacdo ao ano de 2014. Destaque para a
categoria de telefonia/celulares, que teve uma variagdo positiva de 45% no

faturamento em relagdo ao ano anterior (E-BIT, 2015).

Figura 15 — Categorias mais vendidas em 2015 de acordo com o0 numero de
pedidos.
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Fonte: Adaptado pelo autor de E-bit (2015).

Na figura 15, é possivel identificar as categorias mais vendidas em 2015
de acordo com o numero de pedidos, diferentemente dos dados levantados
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anteriormente que identificaram as categorias mais vendidas de acordo com o
faturamento. Em volume de vendas, a categoria mais vendida de todo comércio
eletrbnico é a de moda e acessorios com 14% de todas as vendas (apresentou uma
queda representativa de 19% em relacdo ao ano de 2014), seguido pela de
eletrodomésticos com 13% e de telefonia/celulares com 11% das vendas totais. Os
maiores aumentos em numeros de pedidos em relacdo a 2014 estdo nas categorias
de eletrodomésticos e telefonia/celulares, com um acréscimo de pedidos de 27% e
45% respectivamente (E-BIT, 2015).

2.5.4 Renda dos consumidores
Outro fator relevante no estudo € o poder aquisitivo dos consumidores, na
figura 16, representa a participacdo das faixas de renda nas vendas realizas no e-

commerce brasileiro de 2013 a 2015, subdivido pelos meses do ano.

Figura 16 — Participacao das faixas de renda no e-commerce.
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Fonte: Adaptado pelo autor de E-bit (2015).

De acordo com a figura 16, o maior publico alcancado de acordo com a
renda, engloba todas as pessoas que possuem uma renda mensal de até R$
8.000,00, alcangando 81% de todas as vendas realizadas no més de dezembro de
2016 (altimo més de referéncia).

Conforme a figura 16, & possivel identificar também a constante do
aumento da renda em geral dos consumidores do e-commerce, em todos 0S casos
durantes os meses subsequentes do ano, ocorreu somente o aumento ou a

estabilidade da renda, nunca uma reducao.
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Conforme figura 17, representa a variacdo do numero total de pedidos em
relacdo aos anos anteriores (analisando o periodo de 2011 a 2015).

Figura 17 — Variagdo do numero de pedidos em relagcdo aos anos anteriores.
[]
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Fonte: Adaptado pelo autor de E-bit (2015).

Pela primeira vez na histéria do e-commerce brasileiro, foi registrado um
percentual de aumento no numero de pedidos tdo baixo, cerca de 3% de aumento
em relacdo a 2014-2015. Nos ultimos cinco anos, foi registrado respectivamente um
aumento anual no nimero de pedidos de 34% (2011), 25% (2012), 32% (2013), 17%
(2014) e 3% (2015) (E-BIT, 2015).

Figura 18 — Variacdo do faturamento em relacdo aos anos anteriores.

20m 2012 2013 2014 2015
Fonte: Adaptado pelo autor de E-bit (2015).

Em contrapartida ao baixo crescimento no nimero de pedidos, a variacao
do faturamento em relacdo a 2014, teve um acréscimo representativo de 15%. O
grande fator para este aumento € a compra de produtos com maior valor agregado
pelos consumidores, elevando o ticket médio (E-BIT, 2015).
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Conforme figura 19, apresenta a variacéo e o valor em R$ do ticket médio

no e-commerce brasileiro nos ultimos anos (durante o periodo de 2011 a 2015).

Figura 19 — Variacao do ticket médio no e-commerce.
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Fonte: Adaptado pelo autor de E-bit (2015).

Conforme figura 19, o ticket médio dos pedidos no e-commerce sofreu um
aumento de 12% em relagéo ao ano de 2014, representando um ticket médio de R$
388,00. Além do aumento do consumo de pessoas com maior renda, o acréscimo do
valor do ticket médio também esta relacionado ao aumento dos precos praticados e
0 acesso e consumo de produtos recém-lancados e de maior valor agregado (E-BIT,
2015).

2.5.5 Entrega e satisfacao dos clientes

O aumento da qualidade dos servicos prestados pelas lojas virtuais reflete
diretamente no aumento da satisfacdo dos clientes, direcionando para um dos
maiores destaques do e-commerce no ano de 2015. Um dos fatores que contribui
para este aumento € a reducdo no volume de atrasos de entrega (8% em 2015),
uma reducéo de 4% em relacdo a 2014. Em contrapartida da reducdo do atraso dos
pedidos, ocorreu um aumento no tempo total de entrega anunciado pelas empresas,
Oou seja, as empresas passaram a informar um prazo de entrega maior e/ou a
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organizagdo passou a trabalhar com meétodos de transportes mais econémicos e
consequentemente mais demorados (E-BIT, 2015).

Figura 20 — Prazo e atraso na entrega de pedidos.
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Fonte: Adaptado pelo autor de E-bit (2015).

Conforme figura 20, o percentual de atrasos na entrega dos pedidos
diminuiu em comparagdo ao ano de 2014. Em 2014, 12% de todos os pedidos
tiveram atrasos na entrega, ja em 2015, este niumero reduziu para 8%. Um dos
fatores que explica esta reducéo, é o aumento do prazo médio de entrega estipulado
pelas empresas, passando de 8,7 dias em 2014 para 9,4 dias em 2015.

Para avaliar e mensurar a satisfacéo e fidelizacdo dos clientes, o E-bit
adotou a ferramenta NPS (Net Promoter Score). A ferramenta NPS, € uma métrica
gue fornece informacdes detalhadas, estimando o numero de clientes fiéis que uma
empresa possui e sobre a satisfacdo deles, gerando uma nota de 0 a 10 de cada
categoria analisada, identificando possiveis aspectos em que a empresa podera
melhorar (E-BIT, 2016).

As empresas do e-commerce brasileiro passaram a analisar e investir na
fidelizacdo dos clientes, visando o aprimoramento da experiéncia de compra de seus
consumidores. Uma importante evolucao para o comércio fisico e virtual, motivando
a concorréncia e evolucdo dos servicos e produtos comercializados, gerando ganhos

para o consumidor final (E-BIT, 2015).



50

Conforme figura 21, apresenta-se a classificacdo do NPS do e-commerce

brasileiro no periodo de 2013 a 2015, subdivido em semestres.

Figura 21 — Classificacdo do NPS de acordo com os anos.
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Fonte: Adaptado pelo autor de E-bit (2015).

Conforme figura 21, é possivel identificar a variancia dos indices de
aumento e reducao da qualificacdo do servigo/produto ofertados pelas lojas virtuais.
Destaca-se o aumento significativo no segundo semestre de 2015, alcangcando um
percentual de 65%, maior niumero alcancado desde a implementagcdo em 2013 da

ferramenta NPS pelo E-bit.

2.6 ANALISE DE MERCADO

O mercado consumidor € formado pelos agentes econémicos que
oferecem ou procuram produtos/servi¢os, onde estabelecem uma relacédo comercial
de troca monetaria ou material. O preco de um determinado bem é baseado em
diversos fatores, como 0s gastos com a matéria prima, transformacédo, distribuicéo,
tempo gasto na sua producdo e transporte e também a Lei da Oferta e da Procura
(KOTLER e KELLER, 2006).
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2.6.1 Mercado nacional de smartphones seminovos

Em meio a crise politica e econbmica vivenciada no Brasil, a busca por
aparelhos smartphones seminovos cresce constantemente. O grande motivo por
este aumento nas buscas pelos aparelhos esta relacionado ao constante avanc¢o da
tecnologia, onde os langcamentos atingem valores elevados, dificultando a aquisicéo
destes aparelhos pela maioria das pessoas. Neste contexto, surge a oportunidade
de adquirir um equipamento moderno, apresentando poucos desgastes de uso e
com um valor interessante (CAPIXABA, 2016).

Segundo lbope (2015), o nimero de brasileiros que possuem algum
smartphone que possa ser revendido aumenta a cada dia, o segmento fica atras
somente do comércio de moda e beleza e artigos para criancas e bebés. O interesse
das pessoas em revender seus antigos aparelhos cresceu, em motores de busca,
pesquisas e anuncio com o termo “celular usado” cresceu cerca de 75% no ano de
2015 em comparacéo ao ano anterior (IBOPE, 2015).

Sites especializados em vendas de produtos seminovos destacam a
relevancia deste mercado, segundo dados levantados pela OLX, somente na
empresa 0 aumento nas vendas de smartphones seminovos cresceu cerca de 60%
na Bahia em comparagéo ao ano anterior, declara Marcos Leite, chefe comercial da
OLX em entrevista para o jornal Estado Capixaba. Em 2015, Marcos estima que
foram comercializados somente na plataforma da empresa, cerca de dois milhdes de

aparelhos smartphones seminovos (CAPIXABA, 2016).

2.6.2 Mercado nacional de smartphones novos

Com a diminuicéo do poder de compra da populagéo, a crise e 0 aumento
dos precos devido a alta do ddlar, o preco médio dos smartphones novos subiu no
primeiro trimestre de 2015 representava R$ 790, ja no terceiro trimestre do mesmo
ano, o ticket médio atingiu R$ 925 (IDC, 2015).

Em comparagéo a 2014, as vendas dos celulares em 2015 cairam 75%, ja
as vendas dos smartphones cairam 13% em compara¢do ao mesmo periodo do ano
anterior. Em contrapartida, o faturamento aumentou devido ao valor agregado dos
aparelhos. Em 2014, os smartphones representavam 78% das vendas totais de

celulares. Em 2015, passaram a participar com 92% (E-BIT, 2015).
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A expectativa para o ano de 2016 é de o segmento sofra pequena
retracdo em numero de unidades vendidas, em torno de 8%, porém a perspectiva €

de que o faturamento continue a aumentar (EBIT, 2016).

2.6.3 Vantagens e desvantagens do e-commerce

Conforme Nakamura (2001), Albertin (2004) e Garcia (2007) as vantagens
competitivas do e-commerce séo:

a) Possuir uma loja aberta 24 horas e 7 dias por semana;

b) Oferecer precos mais baixos frente a concorréncia, justamente por nao
haver determinados custos ou ter custos reduzidos;

c) Adequar e oferecer um atendimento personalizado, com base nas
ltimas pesquisas ou compras do consumidor;

d) Fornecer a privacidade necessaria para o usuario, oportunizando a
compra sem gue a mesma seja observada ou dependa de outras pessoas;

e) Agilidade e eficiéncia na busca, sem a dependéncia de outras pessoas
para localizar, visualizar e comprar os produtos, oportunizando a possibilidade de
demorar o tempo que o cliente achar necessario para concluir a compra sem
qualquer pressao;

f) Praticidade de comparar o produto e 0 preco em outros sites.

Diante das vantagens, Limeira (2003) destaca as desvantagens da
compra online:

a) Perda parcial da privacidade, pois € obrigatoria a informacédo dos dados
pessoais para concluir a compra;

b) Falta de confiabilidade no prazo de entrega, devido a possiveis falhas
pela empresa contratada para realizar a entrega,;

c) O cliente esta sujeito a golpes, onde empresas anunciam determinado
produto, na maioria das vezes abaixo do valor do mercado e nao realizam a entrega,
retirando o site fora do ar apds um montante de golpes aplicados.

d) Produto diferente do anunciado, ndo existe como provar ou tocar o
produto antes do mesmo chegar até as méaos do cliente;

e) Problemas de navegacao nos sites.
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2.6.4 Sistema de avaliacéo de credibilidade e confiabilidade das lojas no E-bit

Para definir a credibilidade e confiabilidade das lojas virtuais, existe uma

empresa denominada E-bit, na qual avalia diversos aspectos no mercado e define

um ranking de medalhas para cada classificacédo, antes de apresentar o quadro de

medalhas, apresentarei uma sintese da histéria da empresa em questéo;

Presente no mercado brasileiro desde janeiro de 2000, a E-bit conquistou
destaque no desenvolvimento do comércio eletrébnico no Pais tornando-se
referéncia em informacdes de e-commerce. Por meio de um sofisticado
sistema de coleta de dados, a E-bit gera diariamente informacdes
detalhadas sobre o comércio eletrbnico, a partir de dados do proprio
consumidor online apés a efetivagcdo de compras em mais de 8.000 lojas
virtuais brasileiras. Essas informacdes sdo coletadas e agregadas no banco
de dados da empresa onde, posteriormente, sdo transformadas em relatério
de mercado para os lojistas virtuais clientes da E-bit. As avaliagdes dos
consumidores no ato da compra e também no pds-venda, sao
transformadas em medalhas, que representam a qualidade e melhores
servigcos prestados pelas préprias lojas virtuais, no ponto de vista de quem
efetivamente comprou. (E-BIT, 2016 <http://www.ebit.com.br/medalhas-e-
bit>).

O quadro 06, apresenta as medalhas de qualificacdo e os seus requisitos,

empresas pertencentes a estas duas categorias podem ser consideradas referéncia

no e-commerce,;

Quadro 06 — Qualificagéo positiva das lojas virtuais no E-bit.

(continua)

QUALIFICACAO

REQUISITOS

G

DIAMANTE

Excelente

Ter, no minimo, 1000 pesquisas de avaliagdo no ato da compra;

Ter, no minimo, 20 pesquisas referentes ao servico de entrega, nos ultimos
90 dias;

Ter menos de 15% de atraso na entrega;

Obter indice igual ou superior a 85% em probabilidade de consumidores
voltarem a comprar na loja;

Trabalhar com protocolo de seguranca SSL;

Garantir sigilo no tratamento de informacdes de clientes;

Ativa na E-bit ha pelo menos 90 dias;

Nota geral dada pelos seus clientes igual ou superior a 4*;
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Quadro 06 — Qualificacéo positiva das lojas virtuais no E-bit.
(concluséao)

_ Ter, no minimo, 50 pesquisas de avaliagdo no ato da compra;
-/ ’ . . -
Ter, no minimo, 15 pesquisas referentes a servicos de entrega;
OURO

&tima Nota geral dada pelos seus clientes igual ou superior a 4*

Fonte: Adaptado pelo autor de E-bit (2016).
O quadro 07, apresenta as medalhas de qualificacdo e os seus requisitos,
empresas pertencentes a estas trés categorias podem ser consideradas em

ascensao no e-commerce;

Quadro 07 — Qualificacdo em ascenséo das lojas virtuais no E-bit.

Ter, no minimo, 15 pesquisas de avaliacdo no ato da compra;

Ter, no minimo, 5 pesquisas referentes a servi¢os de entrega;

PRATA
Boa Nota geral dada pelos seus clientes igual ou superior a 3*
Ter, no minimo, 6 pesquisas de avaliagdo no ato da compra;
Ter, no minimo, 2 pesquisas referentes ao servico de entrega;
BRONZE
Reqular Ter nota geral dada pelos seus clientes menor do que 3*

N&o atingiram a quantidade minima de avaliag6es no ato da compra ao

servico de entrega e qualidade do atendimento a clientes.

EM AVALIACAD - A . . .
N&o atenderam as exigéncias na adesao ao servigo do consumidor.

Fonte: Adaptado pelo autor de E-bit (2016).

Hoje no mercado eletrénico brasileiro, possibilitar ao cliente uma consulta
prévia sobre a reputacdo, prazo de entrega, assisténcia técnica e SAC da empresa
antes de realizar a compra em seu site, pode ser o fator decisivo da efetivagdo da

compra.

2.6.5 Concorréncia

A concorréncia inclui todas as ofertas e os substitutos rivais, reais e

potenciais que um comprador possa considerar, qualquer organizacao que ofereca
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produtos similares ou substitutos pode ser considerada concorrente. O conceito de
concorréncia estd ligado a substituicdo do uso ou consumo de um produto ou
servico e nao vinculado ao fator de compra ou pagamento/desembolso (KOTLER e
KELLER, 2006).

No setor do comércio eletrénico, as organizacdes devem constantemente
buscar a vantagem competitiva, agregar um valor percebido e desejado em seus
produtos. Definir como meta atingir as comunidades virtuais positivamente,
relacionando a marca da empresa a sentimentos positivos, criando uma atmosfera
de confianga com seu cliente. Ao atingir esta etapa, possibilita a empresa a
oportunidade de exploracdo de novos nichos de mercado (ALBERTIN, 2000).

Segundo Kotler (2000, p. 239) “as empresas ruins ignoram seus

concorrentes, as medianas os copiam e as vencedoras as lideram”.

2.6.5.1 Concorréncia local

No setor do e-commerce, o numero de consumidores que pode ser
atingido € ampliado, além do investimento ser menor frente a uma loja fisica, ndo se
limita a horario de atendimento, o consumidor ndo necessita deslocar-se, pode
realizar a compra, paga-la e recebé-la em sua residéncia, os precos e condi¢cdes sao
mais interessantes. Possui muitos aspectos positivos, porém, as lojas virtuais nao
conseguem alcancar todo publico consumidor (VASCONCELLOS, 2005).

Mesmo em tempos que a tecnologia esta presente em nosso dia a dia
como nunca antes, muitas pessoas de diversas idades e classes sociais por
diversos fatores continuam comprando em lojas fisicas. Seja pela seguranca, pela
possibilidade de tocar nas mercadorias, o contato humano, experimentar, e efetuar o
pagamento e levar consigo o produto, entre outras vantagens (BERTOZZI, 2002).

Frente a estes beneficios, as desvantagens em alguns casos podem
transformar uma experiéncia de compra simples em um pesadelo. Muitas pessoas
deixam de frequentar e compras em lojas fisicas devido ao mal atendimento, tempo
de espera, descaso com o cliente, problemas burocraticos, entre outros (BERTOZZI,
2002).

Conforme exemplificado acima, o e-commerce enfrenta ndo somente a

concorréncia direta de empresas on-line, mas também de organizacdes fisicas. Em
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ambos os casos existem vantagens e desvantagens, porém as duas organizagdes,

tanto fisica como virtual continuam a batalhar para alcancar e fidelizar os clientes.

2.6.5.2 Concorréncia virtual

Conforme abordado anteriormente, as vendas virtuais possuem muitas
vantagens, porém estas vantagens também sado oferecidas pelos demais
concorrentes virtuais, ndo € exclusividade de nenhuma organizacdo. O cenario do
comércio eletrénico virtual € muito amplo, pois empresas on-line brasileiras néo
enfrentam somente a concorréncia nacional, mas também a concorréncia global
(VASCONCELLOS, 2005).

Nos dias de hoje, € muito simples e rapido comprar produtos importados,
gue em muitas vezes sao muito mais baratos do que os nacionais. Existem diversos
riscos, porém ainda assim € um canal de compra que esta em constate crescimento,
superior inclusive ao do cenario nacional. Mesmo com todas estas dificuldades, a
previsdo de crescimento do comércio eletrbnico é motivadora, pois este mercado

ainda € muito recente e a tendéncia é que cada vez mais a tecnologia esteja
presente no cotidiano das pessoas (CARDOSO; MANGANOTE, 2000).

2.6.5.3 Concorréncia desleal

No setor do e-commerce, como em qualquer setor da economia existe a
concorréncia desleal. No caso do comércio eletrdnico o problema maior est4 na
importacdo de produtos estrangeiros. Os consumidores brasileiros, somente em
2014 gastaram cerca de 600 milhdes de reais em produtos chineses. O grande
atrativo é a variedade e o preco baixo (E-COMMERCE, 2013; E-COMMERCE 2015).

O problema esta no momento em que os produtos chegam ao Brasil e
nao pagam qualquer tipo de imposto. Neste aspecto, 0 pais ndo possui nenhum
ganho, pois ndo arrecada com impostos e nem influéncia a industria nacional a
melhorar a eficiéncia das fabricas para competir com os produtos internacionais,
visto que sera impossivel competir com organiza¢cdes que ndo pagam qualquer tipo
de imposto e as inddstrias nacionais sao obrigadas a arcar com elevadas cargas
tributarias (E-COMMERCE, 2013; E-COMMERCE 2015).
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Para combater este grave problema, a Receita Federal implementou no
inicio de 2015 um sistema para rastrear e monitorar as encomendas internacionais,
para que quando cheguem ao territdrio nacional sejam avaliadas e taxadas em 60%
sobre o valor dos bens constantes na fatura comercial, referente a taxa de
importagcdo e mais o ICMS, que varia de acordo com cada estado. Ainda assim,
corre-se o risco de a encomenda nao sofrer qualquer tipo de taxacéo, prejudicando a
competitividade da industria nacional (BRASIL, 2015).

Neste contexto, ainda que em menor proporcao, existe a concorréncia
desleal no proprio territério nacional, onde pessoas fisicas ou organizacdes sem
registro, vendem produtos sem nota fiscal, ndo arcando também com impostos,
podendo revender produtos por um preco reduzido (E-COMMERCE, 2013; E-
COMMERCE 2015).

2.6.6 Sazonalidade

Outro fator que requer destaque € o periodo de sazonalidade do e-
commerce, em determinados periodos ocorrem picos de demanda que estdo
diretamente relacionadas as datas comemorativas nacionais ou regionais. Em suma,
a demanda em épocas que ndo existe comemoracdes se torna estavel, mas podem
sofrer quedas ou acréscimos por variaveis incontrolaveis (E-BIT, 2016).

As datas sazonais sdo caracterizadas por um periodo de acréscimo de
vendas, uma oportunidade que permite movimentar negocios. Como datas
comemorativas, destaca-se o Natal, dia das méaes, dia dos pais, dia das criangas, dia
dos namorados e dia do consumidor. Existem datas criadas direcionadas para o
comeércio virtual, tais como; Black Friday, Cyber Monday e Boxing Day (E-BIT, 2015).

Especificamente nestes periodos, caracteriza-se pela oferta de descontos
ou promocgodes pelas organizacdes. Outro aspecto relevante, é a preparagdo por
parte das empresas para recepcionar este numero elevado de trafego em suas lojas
virtuais, pois grande parte do consumo sera realizado no decorrer daquele dia, desta
forma a empresa deve investir ndo somente em acdes para captar clientes, mas
também em tecnologias, afim de garantir o desempenho e seguranca adequada
para a pratica das operacfes. Destaca-se ainda que a sazonalidade nédo figura

apenas em lojas virtuais, atinge também as lojas fisicas (E-BIT, 2015).
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Conforme figura 22, os dados indicados da sazonalidade estéo

relacionados ao ano de 2014 e parte de 2015;

Figura 22 — Sazonalidade no e-commerce.

- - PROFISSIONAL m
Sazonalidade do E-commerce no Brasil E-COMMERCE
Periodo Faturamento Tiguete médio Crescimento

Dia do Consumidaor 18/mar/2015 RS 200 mi RS 425 15%

Dia das Maes el ima RS 151 b R$ 401 5%

Dia dos Namoradas Z/maia 11/ RS 143 bi RS 404 %

Dia dos Pais g R% 1,51 bi RS 424 %

Dia das Criancas Blseta 1 1fou RS 147 bi R$385 9

Frat s

Black Friday 2R/nov/2014 RS 1,16k R$522 51%

Cyber Monday 1/dez/2014 RS 188 mi RS 343 0%

Natal 1 ﬁw;di 3-1.-'!15!.: RS 590 bi RS 388 37X

Boxing Day 26/dez 2014 RS 110 mi RS4M 429

Fonte: Adaptado pelo autor de E-bit (2016).

Analisando o quadro é possivel identificar as épocas que ocorre 0 maior
consumo e datas que estdo em ascensao em comparacao ao ano anterior. Ainda é
possivel observar as datas que estdo sendo incrementadas aos habitos do
consumidor brasileiro, que ndo eram consideradas em anos anteriores e que

passaram a ter uma grande representatividade nas vendas (E-BIT, 2015).

2.6.7 Benchmarking

Benchmarking é um processo de investigacdo onde a empresa analisa
seus processos e visualiza a competitividade de suas atividades frente aos
concorrentes atuantes no mesmo ambiente em que estda inserida. O
acompanhamento deve ser continuo, visando a analise de servicos e produtos de
empresas concorrentes lideres de mercado. E importante ressaltar que préaticas
utilizadas em uma organizacdo podem nao ser aproveitadas em outra, visto as
variaveis Unicas de cada empresa (CASTRO, 2011).

Conforme Castro (2011) destacam-se como principais beneficios do
benchmarking;

e Adequar a organizacédo conforme as melhores praticas do mercado;

e Aperfeicoamento do conceito de “melhora continua” dos processos;
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e Aprimoramento da comunicacdo empresarial,

e Padronizacéo dos processos da empresa;

e Supervisdo dos processos e identificacdo de possiveis oportunidades
para terceirizacdo ou aprimoramento.

¢ Reducéo de erros;

¢ Reducéo de custos.

E importante salientar que como todos processos e melhorias em uma
organizagdo existem custos, o Benchmarking ndo é uma excecdo, desta forma a
empresa deve estar ciente que ira existir custos relacionados ao estudo e
aprimoramento de seu processo. Outro fator pertinente é a boa relacdo da empresa
com o mercado e as demais organizagcdes do mesmo segmento, permitindo a troca
de informacdes (CASTRO, 2011).
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Os procedimentos metodolégicos orientam a construcdo e estruturacao
da pesquisa, segue-se um modelo de procedimentos com o objetivo de conduzir e
auxiliar o pesquisador na transcricdo das informacgdes coletadas para o alcance dos
objetivos do estudo (VERGARA, 2010).

Deste modo, neste presente capitulo seréo apresentados o delineamento
da pesquisa, definicdo da populacédo e amostra, instrumentos da coleta de dados e a

tabulacdo e analise dos meios de pesquisa.

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

Define-se aqui o tipo de pesquisa e 0s meios de investigagdo para se
chegar aos objetivos geral e especificos do estudo. Constitui-se um caminho para
identificar a realidade de uma davida ou problema (VERGARA, 2010).

O presente trabalho caracteriza-se como uma pesquisa aplicada
descritiva exploratéria. A pesquisa descritiva exploratéria € um levantamento de
dados de caracteristicas que comp8em um processo que visa descobrir com que
frequéncia ocorre e qual sua relagdo com outros acontecimentos, observando,
registrando e analisando informacdes sobre o tema (KMETEUK FILHO, 2005).

A pesquisa aplicada tem como objetivo produzir conhecimento para o
alcance dos resultados, com o intuito de contribuir para a pesquisa de forma pratica
de acordo com os problemas especificos da realidade (APPOLINARIO, 2012).

Este método foi utilizado no presente estudo, pois foi apresentado um
conjunto de informagfes obtidas a partir de pesquisas e estudos realizados por
empresas referéncia nos setores abordados e institutos nacionais de pesquisas,
trazendo credibilidade para a analise e proposi¢cao de um modelo de negécio.

Quanto aos meios de investigagdo, trata-se de uma pesquisa bibliogréfica
e documental.

A pesquisa bibliografica tem o objetivo de fornecer informacdes de
pesquisas e estudos ja realizados sobre determinado tema, por meio de fontes
primarias ou secundarias (KMETEUK FILHO, 2005).
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A utilizacdo da pesquisa bibliografica foi necessaria para adquirir maior
conhecimento sobre o tema abordado e suas relagdes com o0s objetivos do estudo,
por meio de dados secundarios, auxiliando na elaboracdo do modelo de negdcios.

A pesquisa documental se aproxima muito da pesquisa bibliogréafica, a
grande diferenca € que ndo necessita de um tratamento analitico dos dados, obtém-
se dados em primeira méo, permitindo diferentes analises dependendo do enfoque
direcionado (GIL, 2002).

Foi utilizada a pesquisa bibliografica em diversos momentos,
principalmente em andlise de informacdes de institutos de pesquisa, identificando
informagdes relacionados ao estudo.

Abordagem qualitativa se preocupa com 0s aspectos para explorar e
compreender determinados comportamentos ou atitudes frente a um acontecimento
ou problema. A avaliacao dos aspectos se baseia na coleta de dados e a analise de
textos e imagens (CRESWELL, 2007).

Quadro 08 - Sintese do delineamento da pesquisa.
Objetivos Tipo de Meios de Técnicade Procedimen Técnicade
especificos pesquisa investigaca coletade tos de andlise dos

quanto aos o] dados coleta de dados
fins dados

Identificar
caracteristicas do
potencial mercado
de atuacdo da
organizacao;
Identificar o perfil
de comportamento

de compra do Documental

publico alvo no e- Descritiva por

commerce, : Bibliografica | observacao Livros, Abordagem
.. aplicada N . ! e

Identificar a e documental nao artigos, sites Qualitativa

exploratoria s :
participante | e pesquisas

estrutura fisica
necessaria para a
implementacdo do
negaocio;

Propor um plano de
marketing para o
modelo de e-
commerce em

estudo.

Fonte: Elaborado pelo autor (2016).

Conforme quadro 08, foi apresentado uma sintese do delineamento da
pesquisa, com um resumo dos procedimentos metodologicos que serao utilizados na

pesquisa do presente estudo.
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3.2 DEFINICAO DA POPULACAO E AMOSTRA

A definicho da populacédo-alvo consiste na delimitacdo de pessoas,
organizacdes ou fendbmenos dos quais serdo pesquisados por caracteristicas em
comum, tais como: género, faixa etéria, empresas e localizacdo. O estudo pode
englobar toda uma classe, ou somente uma caracteristica dependendo da
estruturacéo e enfoque da pesquisa (LAKATOS; MARCONI, 2001).

A amostra pode ser definida como um conjunto de elementos extraidos de
uma populacgéo, é a delimitacdo do publico alvo que se deseja obter informacgdes ou
aplicar pesquisas. Geralmente € empregada para reduzir o tempo e gastos
financeiros com determinadas pesquisas, definindo uma quantidade de elementos
gue serdo analisados, a amostragem (KMETEUK FILHO, 2005).

A populacéo para aplicacdo do estudo, segundo Sebrae (2013) engloba
aproximadamente 300 empresas brasileiras ligadas ao segmento de venda online de
smartphones seminovos. Para sustentar a pesquisa serdo analisados sites e
produtos das lojas do comércio eletrénico, visando identificar aspectos relevantes
para implementacao na proposta de negoécio que sera apresentada.

O nicho de mercado do comércio eletrbnico engloba todos os
departamentos e diversos segmentos de mercado, sendo sua aplicagdo muito
ampla. Desta forma, com o intuito de reduzir o campo de pesquisa e fornecer
informacBes de maior valor, serd utilizado a amostragem. A amostra sera
caracterizada por meio de seis sites relacionados a comercializacdo de smartphones

seminovos no e-commerce brasileiro.

Quadro 09 — Estruturacéo da populacao-alvo.
OBJETIVO GERAL PERIODO  EXTENSAO UNIDADE DE ELEMENTOS
AMOSTRAGEM

Elaborar uma proposta
de plano de mar_ketigg Empresas Empresa A
pa:jr: g_rgsn?;?;rélga:]goao Primeiro Brasileiras de Er?p:gzg CB:
seamento de semestre de Brasil Venda de Empresa D

gmento 9 2016 Smartphones b
comercializacéo de Seminovos Empresa E
smartphones Empresa F
seminovos

Fonte: Elaborado pelo autor (2016).

Conforme quadro 09, representa uma sintese da estruturacdo da

populacao-alvo de acordo com o objetivo geral deste estudo.
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Para a delimitacdo da populagédo da pesquisa, utilizou-se a amostragem
intencional ou por conveniéncia. Foram selecionados seis sites de empresas
revendedoras de aparelhos smartphones seminovos, englobando modelo de
negocios B2C (Business to Consumer) e C2C (Consumer to Consumer).

A amostragem intencional ou por conveniéncia é utilizada para a geracao
de ideias e insights, os individuos séo selecionados de acordo com a sua disposi¢ao
e acessibilidade e ndo por um critério estatistico (VERGARA, 2010).

Os critérios utilizados para definir a amostragem estdo relacionados a
popularidade e rankeamento das organizagcdes do segmento no Google e E-bit,
empresas estas avaliadas em diversos aspectos pelo consumidor final. Filtrando

pela reputacéo das lojas e posteriormente pela categoria de telefonia e celulares.

3.3 INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

O instrumento de coleta de dados é caracterizado por um estudo
observacional néo participante dos sites analisados na pesquisa.

No estudo observacional ndo participante, os individuos/sujeitos ndo tém
acesso ao observador e ndo sabem como, quando ou por quem serdo analisados,
tendo apenas como conhecimento que serdo observados, por meio da autorizacéo
previamente assinada. Outro ponto € que o observante ndo pode interagir ou
interferir  intencionalmente nas acdes praticadas, tornando as acdes e
comportamentos espontaneos (VERGARA, 2010).

A coleta de dados foi realizada por meio da observacao dos websites das
préprias empresas, verificando por meio de testes; a estabilidade e funcionalidade
das opcoes disponibilizadas. Além disto, foram observadas as caracteristicas de
apresentacdo e layout dos websites, a distribuicdo e organizacdo do mix de
produtos, informacdes relativas ao pagamento, entrega, garantia, troca e devolucéo.

Cada site foi visitado diversas vezes, em dias e horarios aleatérios. Outro
ponto € que foram realizadas simulacfes de compra de determinados produtos,
presenciando e tomando conhecimento das etapas necessarias para a
concretizacdo da compra e as acfes adotadas para resgatar o consumidor em caso

de desisténcia da compra.
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3.4 TABULACAO E ANALISE DOS DADOS

Para organizar e analisar os dados coletados durante a pesquisa, o autor
utilizou-se de diversas ferramentas. Entre elas estédo; tabelas, websites das
empresas, sistemas de avaliacdo e rankeamento dos websites, analise SWOT e por
fim 5W2H, ferramenta esta que permitiu a elaboracdo da proposta do plano de
marketing para uma organizacao neste segmento.

A analise SWOT possui como funcédo o cruzamento das oportunidades e
ameacas externas a organizacédo com seus pontos fortes e fracos. E uma ferramenta
utilizada para andlise de ambientes e serve como embasamento para o
planejamento de acdes estratégicas e auxilio da gestdo de uma organizacdo. A
matriz SWOT também é utilizada para posicionar ou verificar a posicao estratégica
em que a organizacdo ocupa no mercado de atuacdo (CHIAVENATO; SAPIRO,
2003).

A ferramenta 5W2H é utilizada para a representacédo de planos de acfes
para atividades que serdo desenvolvidas, facilitando o entendimento por meio da
resposta de sete questionamentos que mapeiam as principais acdes e como serao
adotadas. Destaca-se ainda que o objetivo central da ferramenta é responder as
questdes e organiza-las (MEIRA, 2012).

Conforme quadro 10, sdo apresentadas as etapas de estruturacdo dos

sete questionamentos que englobam a ferramenta 5W2H.

Quadro 10 — Ferramenta 5W2H.

Que acdo sera executada?

Who Quem? Quem ir4 executar/participar da acao?
Where Onde? Onde seré executada a acdo?
When Quando? Quando a acao sera executada?
Why Por qué? Por que a acéo serd executada?
How Como? Como seré executada a acdo0?
How Much Quanto custa? | Quanto custa para executar a agao?

Fonte: Adaptado pelo autor de Meira (2012).

Conforme quadro 10, a exemplificagdo do modelo da ferramenta 5W2H,

com suas respectivas perguntas e acdes que serao executadas.
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4 ANALISE DOS DADOS DA PESQUISA

No decorrer do capitulo serdo apresentadas a pesquisa, a tabulacdo, a
analise e plano de marketing que sera proposto para as acfes de uma loja virtual

para a revenda de smartphones seminovos.

4.1 ANALISE DOS CONCORRENTES

Para elaborar a proposta do plano de marketing, € necessario estudar e
identificar as principais caracteristicas das empresas atuantes no segmento, deste
modo, conforme quadro 11, apresenta-se 0s principais concorrentes no mercado de
revenda de smartphones seminovos mediante as avaliagbes dos proprios

consumidores destas empresas (E-BIT, 2016).

Quadro 11 — Principais concorrentes.

PR P A ONCORR R DA D ARTPHO OVO
Empresa Ano de Fundagéo Modelo de negdcio

A 2014 B2C/C2B

B 2013 B2C/C2B

C 2014 B2C/C2B

D 2012 B2C/C2B

E 2006 Plataforma C2C/B2C/C2B

F 1999 Plataforma C2C/B2C/C2B

Fonte: Elaborado pelo autor (2016).

A concorréncia do segmento além de lojas especializadas em aparelhos
seminovos engloba outros aspectos, como anuncios de consumidores particulares
em sites que permitem o comércio de variados produtos mediante 0 pagamento de
um valor de divulgacdo ou venda. Existe também a concorréncia de outras
pequenas empresas, geralmente locais e algumas informais, deste modo por nao
possuir acesso a informacodes referente a vendas, estes ndo serdo analisados.

A seguir, conforme Sebrae (2012) serdo apresentados aspectos
importantes para a andlise das acdes ou estratégias adotadas pelos concorrentes,
tais como; mix de produtos, apresentacdo dos produtos, tipos de pesquisa, garantia
e troca, entrega, condi¢cdes de pagamento, navegabilidade e acessibilidade mobile e

sua avaliagao no E-bit.
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Conforme quadro 12, apresenta a sintese da analise de aspectos da concorréncia, tais como: mix de produtos,

apresentacao dos produtos, tipos de pesquisa, garantia e troca, entrega, condi¢cdes de pagamento, navegabilidade e acessibilidade

mobile e sua avaliagao no E-bit.

Aspectos
Analisados
Mix de produtos

Empresa
A
Atua com a venda
de diversas marcas
de aparelhos.

Empresa
B
Atua com a venda
de diversas marcas
de aparelhos.

Quadro 12 — Sintese da analise dos aspectos dos concorrentes.

Empresa

C
Atua com a venda
de diversas marcas
de aparelhos.

Empresa
D
Especializada na
venda de uma Unica
marca.

Empresa
E
Atua com a venda
de diversas marcas
de aparelhos.

Empresa
F
Atua com a venda
de diversas marcas
de aparelhos.

Apresentacdo dos
produtos

de
novos,

Ofertas
aparelhos
oferta do dia.

de
novos,

Ofertas
aparelhos
oferta do dia.

de
novos,

Ofertas
aparelhos
oferta do dia.

de
novos,

Ofertas
aparelhos
oferta do dia.

Anudncios premium
(pagos) aparecem
em destaque.

Anudncios premium
(pagos) aparecem
em destaque.

Troca/Garantia Troca (7 dias) Troca (7 dias) Troca (7 dias) Troca (7 dias) Troca (7 dias) Troca (7 dias)
Garantia (3 meses). | Garantia (3 meses). | Garantia (3 meses). | Garantia (3 meses). | Garantia (3 meses). | Garantia (3 meses).
Entrega Pago pelo cliente. Pago pelo cliente. Gratuito. Pago pelo cliente. Pago pelo cliente. Pago pelo cliente.
Opcoes de | Boleto bancario, | Boleto bancario, | Boleto bancério, | Boleto bancario, | Boleto bancério, | Boleto bancério,
pagamento cartdo de crédito, | cartdo de crédito, | cartdo de crédito, | cartdo de crédito, | cartdo de crédito, | cartdo de crédito,
depésito e | depdésito e | depodsito e | depésito e | depésito e | depdsito e
transferéncia transferéncia transferéncia transferéncia transferéncia transferéncia
bancaria. bancéria. bancaria. bancaria. bancaria. Oferta | bancéria. Oferta
também empresas | também empresas
intermedidrias. intermedidrias.
Navegabilidade, Constante, ndo | Constante, ndo | Constante, ndo | Constante, ndo | Constante, ndo | Constante, nao
estabilidade e | apresenta quedas. | apresenta quedas. | apresenta quedas. | apresenta quedas. | apresenta quedas. | apresenta quedas.
portabilidade Possui site mobile. Possui site mobile. Possui site mobile. Possui site mobile. Possui site mobile. Possui site mobile.
mobile

Avaliacdes E-bit

Sem cadastro.

~\

\

U
|
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M,
¥

WS

i

(.
AR

g

—

-
\

Y 3

A

T

Obit

Em avaliacao

Sem cadastro.

Sem cadastro.
Possui um sistema
de avaliacéo
proprio.

Fonte: Elaborado pelo autor (2016).
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7

O mix de produtos € variado. Apresenta-se cinco empresas que
comercializam diferentes marcas do mesmo produto, uma Unica empresa (B)
comercializa apenas uma marca, especializando-se e atuando em outros produtos
além do smartphone. Destaca-se que em todas as empresas apresentam uma
grande quantidade e variedade de aparelhos. Outro aspecto relevante, € que em
todos os sites do modelo B2C (empresas A, B, C e D) ndo existe um produto de
baixo valor, o aparelho mais barato estava na faixa de R$ 500. J4 no caso das
empresas no modelo C2C/B2C/C2B (empresas E e F) a variancia de precos dos
aparelhos anunciados é constante, de aparelhos a partir de R$ 25,00.

A apresentacdo dos produtos nos sites segue determinado padrédo. Todos os
concorrentes permitem o usuario a definir a pesquisa do aparelho que deseja, por
marca ou categoria. Outro ponto a destacar € que apenas em um website, ndo
possuia destaques ou sugestdes de aparelhos na pagina inicial ou no decorrer da
pesquisa. Nas empresas (A, B, C e D) os anuncios dos sites apresentavam-se
juntamente com a foto do aparelho, preco, condicbes de pagamento, comentarios e
avaliacbes de clientes, informacdes técnicas e estado de conservacdo dos
equipamentos. J& nas empresas (E e F) alguns anuncios ndo apresentavam fotos,
descrigbes, meio de contato, comentarios ou avaliagdes.

Defina-se um padrao na oferta na garantia, troca e devolu¢des de produtos,
com base no Codigo de Defesa do Consumidor, que prevé mediante leis a oferta
destes direitos para o consumidor virtual. Em todos os sites o prazo de garantia €
igual, 90 dias para problemas de funcionamento, o prazo de devolugao refere-se ao
descontentamento do cliente com o produto enviado, desta forma solicitando o
estorno financeiro ou envio de outro produto similar ao adquirido. Todas as
empresas possuem uma politica de qualidade muito préximas, em todas elas sao
ofertadas a revisdo e higienizacdo completa dos aparelhos antes de serem
revendidos. Em os sites € possivel realizar a venda de seu aparelho usado
diretamente para e empresa, onde a organizacado faz uma avaliacdo online gratuita
por meio de opgdes que séo preenchidas pelo consumidor, caso a oferta agrade o
mesmo deve fazer um cadastro no site da empresa indicando os dados pessoais.
Logo apOs a empresa ira enviar um coédigo para postagem do aparelho nos Correios
e quando o aparelho chegar ir4 verificar se as informacdes fornecidas pelo usuario

estdo corretas e posteriormente ira efetuar o pagamento para o consumidor.
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Quanto aos sites do modelo C2C/B2C/C2B, apresentam produtos de origem
desconhecida e anuncios de produtos de procedéncia, as condigBes, garantias e
métodos de pagamento s&o definidos entre o vendedor e o comprador. E importante
destacar que mesmo a comercializacdo sendo entre duas pessoas fisicas
(comprador e vendedor), as regras da transacdo séo aplicadas ao Codigo de Defesa
do Consumidor, onde tanto o vendedor quanto a plataforma de andncio podem ser
processadas pelo consumidor em caso de dolo.

Na andlise deste quesito € possivel verificar e confirmar a tendéncia
apontada por E-bit (2015), gradualmente as empresas estao repassando os valores
de transporte e entrega para o consumidor. A opcéo de entrega € limitada em todas
empresas, oferecendo para seu consumidor somente os servigos oferecidos pelos
Correios, entrega econdmica (PAC) e expressa (Sedex). Os prazos de entrega
variam e nao sdo controlados pela empresa, o servico de transporte e entrega €
terceirizado. Outro ponto relevante é que apenas em uma empresa é ofertado a
entrega por meio do frete gratis (empresa C), nas demais o servico € pago pelo
consumidor.

Nas plataformas de andncios de vendas, o transporte e entrega € variado,
existe frete pago pelo consumidor e vendedor, porém existe a possibilidade de o
comprador retirar em maos o produto diretamente do vendedor, caso seja de
interesse por ambas as partes. E comum este tipo de procedimento, visto que esta
pratica possui algumas vantagens como o consumidor visualizar e operar o produto
antes de efetuar a compra e retird-lo rapidamente evitando o tempo de transporte.
Esta atitude € mais comum quando o comprador reside no mesmo municipio ou em
cidades préximas ao do vendedor, facilitando o contato.

E possivel verificar que as empresas englobam em seu meio de
pagamento as principais ferramentas utilizadas pelos consumidores. Algumas
oferecem opcdes extras, de empresas intermediarias, que se responsabilizam pelo
processo de pagamento, repassando para o vendedor o valor da transacdo e
fornecendo para o consumidor maior confiabilidade. Do ponto de vista do
consumidor, quanto mais opc¢des oferecidas pela organizacdo melhor, ja do ponto de
vista da empresa, deve-se analisar cada opcao oferecida, visto que algumas podem
diminuir a margem de lucro dos produtos devido as taxas cobradas pelos

intermediérios.
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Alguns aspectos muito importantes conforme Albertin (2004), que podem
ser caracterizados como critérios qualificadores sdo a navegabilidade, acessibilidade
e estabilidade de um site. Nestes quesitos deve ser direcionado uma boa analise e
investimento, pois sera o meio de acesso e compra dos clientes. E possivel verificar
gue todos os principais concorrentes possuem um website que atende os quesitos
bésicos para uma boa avaliacdo por parte do consumidor. Outro ponto interessante,
€ que todos concorrentes possuem o site otimizado para dispositivos moveis
(mobile). Uma tendéncia, devido ao elevado crescimento do uso deste meio de
compra para efetuar pedidos.

Analisando as principais empresas no segmento, apenas trés possuem
classificagdo no E-bit; A (medalha de bronze), C (medalha de prata) e D (em
avaliacdo). As demais empresas (B, E e F), ndo realizaram o cadastro no site de
qualificagédo, deste modo nada pode ser afirmado de acordo com o site. Quanto as
trés empresas avaliadas no E-bit, € possivel verificar que possuem casos pontuais
em que em determinada etapa do processo de compra ocorreram falhas
relacionadas ao produto, registro, contato, entrega ou devolucao/troca. Nas
avaliacbes das empresas se sobressaem as qualificagbes positivas, em
determinados casos a organizacdo adotou acdes Unicas para a solucao do problema

do consumidor reforcando seu compromisso com suas politicas de qualidade.

4.2 ANALISE DOS WEBSITES DOS CONCORRENTES

Nesta secdo serdo abordadas as telas/paginas dos sites de objeto de
estudo, apresentando exemplos de distribuicdo e layout da pagina, mix de produtos
e contato.

Para possibilitar a comparacdo dos websites, foram observados os seis
sites de cada organizacao. Foi definido como base para a analise dos concorrentes
a empresa C, que segundo o E-bit (2016) é a empresa lider no segmento de venda
de smartphones seminovos e eleita pelo consumidor, a loja com as melhores
qualificagbes do segmento. Os demais websites, possuem ferramentas similares ou
inferiores ao site da empresa C, deste modo, o pesquisador optou em analisar o site
mais completo. Desta forma, destaca-se os principais pontos referente ao principal

concorrente.
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Conforme figura 23, o layout e distribuicdo do site da empresa C é
agradavel, apresenta uma mescla de cores adequada, contrastando com o objetivo
de destacar os aparelhos e ndo chamar a atencdo para o fundo. Apresenta
aparelhos em destaque por meio de ofertas diarias e banners aleatérios que
informam promoc¢des aleatorias/comemorativas e promocgdes de aparelhos.
Destacam-se informagfes importantes logo na pégina inicial, tais como; carrinho de
compras, frete, meios de pagamento, tempo de garantia, telefone para contato, além
de subcategorias como marcas de aparelhos, contato, perguntas sobre a empresa e
o login do usuério. Outro aspecto, € a caixa de pesquisa, permitindo ao usuario
digitar o termo que deseja pesquisar sem a necessidade de entrar em subcategorias
para localizar o produto desejado.

Conforme figura 23, apresenta aspectos relacionados a pagina inicial do

site da empresa C.

Figura 23 — Tela inicial superior empresa C.
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Fonte: Adaptado de Trocafone (2016).
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Ao final da péagina apresenta maiores informagfes sobre aspectos
referente a empresa como; garantia, contato via e-mail e telefone, CNPJ, Razao
Social, endereco (ndo atende em loja fisica) e sobre certificacdes que a organizacao
possui. Destaca-se uma secdo para depoimentos de pessoas que realizaram
compras na empresa. Apresenta também as redes sociais em que a empresa
participa e um campo para cadastro do consumidor, autorizando o recebimento de e-
mails contendo ofertas e novos produtos que a empresa podera revender.

Conforme figura 24, é possivel verificar as op¢des e informacdes da home

page da empresa em estudo.

Figura 24 — Tela inicial inferior empresa C.
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Fonte: Adaptado de Trocafone (2016).

Conforme figura 25, apresenta-se o mix de produtos que a empresa
trabalha. Atualmente a empresa possui em seu estoque 79 aparelhos smartphones
prontos para a revenda e 6 tablets, alternando em 3 condi¢cdes de uso: excelente

(aparelho quase sem sinais de uso, parecem novos), muito bom (aparelho com
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eventuais sinais de uso) e bom (Apresenta sinais de uso um pouco mais nitidos em
todo o aparelho, como arranhdes, riscos e pequenos amassados).

Conforme figura 25, apresenta-se 0 mix de produtos comercializados pela
empresa C.

Figura 25 — Mix de produtos empresa C.
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Fonte: Adaptado de Trocafone (2016).

Atualmente a empresa C trabalha com 7 marcas distintas de smartphones
e tablets, sdo elas; Apple, Samsung, Nokia, LG, Blackberry, Motorola e Sony.

O usuario pode filtrar a pesquisa por marca de aparelhos, ofertas,
modelos, cor, capacidade, estado de conservagcdo e preco. Caso a empresa nao
possua em estoque o aparelho desejado, o website disponibiliza um campo para o
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consumidor realizar o cadastro de seu e-mail para ser informado quando o modelo
desejado estar disponivel para venda.
Conforme figura 26, apresenta o chat em tempo real disponibilizado pela

empresa.

Figura 26 — Chat em tempo real disponibilizado pela empresa.
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Fonte: Adaptado de Trocafone (2016).

A empresa adota trés meios de contato com o consumidor; por telefone,
e-mail e chat em tempo real em horario comercial. Conforme figura 26, é possivel
verificar a tela que deve ser preenchida pelo cliente para receber o atendimento. Um
grande destaque, pois € a unica revendedora que oferece este servico de contato
em tempo real pela internet.

A organizacdo também atua nas redes sociais, tais como; Facebook,
Twitter e Youtube. Em todas, promove informacfes e ofertas de seus produtos,

esclarecendo possiveis duvidas dos clientes.
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Conforme figura 27, € possivel observar a pagina (Fanpage) da empresa
C no Facebook.

Figura 27 — Fanpage da empresa na rede social Facebook.
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Fonte: Adaptado de Facebook (2016).

Constantemente a fanpage é atualizada, a organizacdo posta conteudo
com frequéncia. Outro aspecto relevante é o nUmero expressivo de pessoas que ja
curtiram a fanpage, atualmente 203.734 pessoas curtiram a pagina. Isto representa,
gue mais de 200 mil pessoas ja repassaram para Seus contatos esta pagina,

alcancando um numero expressivo de possiveis futuros clientes.



75

4.3 ANALISE GERAL DA PESQUISA

A pesquisa trata da analise de mercado do setor tecnologico, no
segmento de venda de smartphones seminovos, segmento este que representa um
crescimento constante em numero de vendas e faturamento. Devido a decorrente
evolucéo da tecnologia, constantemente novos aparelhos séo langados, motivando o
consumidor a trocar seu aparelho por um mais atual e com mais recursos.
Ressaltasse-se que nem todos consumidores podem acompanhar o avangco da
tecnologia devido ao elevado valor agregado dos produtos, desta forma surge uma
possivel oportunidade e objeto de estudo deste trabalho; a proposta de um plano de
marketing para uma organizagdo de e-commerce no segmento de vendas de
smartphones seminovos.

No decorrer da pesquisa foram analisados os seis principais concorrentes
diretos, sdo eles e seus respectivos anos de abertura; Empresa A (2014), Empresa
B (2013), Empresa C (2014), Empresa D (2012), Empresa E (2006) e Empresa F
(1999). Embora a Empresa F ser a mais antiga ndo € a empresa que predomina
sobre as vendas neste segmento. A lider na revenda de smartphones seminovos € a
Empresa C, empresa fundada por dois empresarios argentinos que optaram em
iniciar suas atividades primeiramente no Brasil, devido ao grande potencial de
mercado. Desta forma, a atua desde 2014 no Brasil, ampliando suas atividades para
a Argentina em 2015.

Observa-se durante a andlise dos aspectos das empresas ja existentes
no mercado um determinado padréo, todas as empresas analisadas possuem
servicos muito semelhantes. E possivel elencar alguns aspectos semelhantes entre
0s sites, como; a variedade de marcas que compdem o mix de produtos, a
distribuicdo dos produtos, categorias e subcategorias nos websites, prazo de
garantia, troca e devolugcédo, servicos de transporte e entrega e condicbes de
pagamento.

Alguns aspectos devem ser seguidos, pois 0s consumidores ja estao
adaptados as acOes das organizagcOes, deste modo cabe a empresa que deseja
penetrar neste mercado, avaliar e definir os pontos que podem ser alterados e se
caracterizarem como diferenciais dos demais concorrentes. Determinados aspectos

estdo intrinsecos nos habitos dos consumidores que ja passaram a ser
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caracterizados como qualificadores para a inser¢cdo de uma organizagdo no

segmento.

4.4 PROPOSTA DO MODELO DE NEGOCIO

Nesta secdo sera apresentada a proposta do plano de marketing
elaborada pelo autor para uma organizagdo de e-commerce no segmento de venda

de smartphones seminovos.

4.4.1 Modelo de negocios

O modelo de negdcio que sera utilizado na proposta abrange trés
plataformas de negécios digitais; Business to Business (B2B), Consumer to
Business (C2B) e o Business to Consumer (B2C).

A empresa podera utilizar os trés modelos simultaneamente ou
isoladamente, para efetuar a compra e a venda dos aparelhos para os
consumidores. Sugere-se a extingdo do modelo Business to Business (B2B), visto
que a margem de contribuicdo é muito baixa e em casos de problemas nos
aparelhos o lucro praticamente é zerado. Apés a manutencdo de um estoque
essencial, a sugestdo é que a demanda seja suprida apenas pela compra dos
aparelhos diretamente do consumidor, agregando valor aos servigos prestados e
elevando consideravelmente a margem de contribuigéo.

No primeiro modelo o Business to Business (B2B), € representado pela
compra dos aparelhos smartphones prontos para a revenda, ou seja, uma empresa
intermediaria compra os aparelhos diretamente do consumidor e realiza a limpeza e
0S reparos necessarios, desta forma, esta empresa intermediaria vende este
aparelhno para lojas revendedoras de smartphones, agregando no pre¢co um
determinado valor por seus servicos. Neste modelo é importante destacar que a
margem de contribuicdo das lojas revendedoras é considerada baixa, porém os
investimentos sdo muito inferiores.

No segundo modelo Consumer to Business (C2B) é caracterizado pela
compra dos aparelhos smartphones diretamente pela empresa que ira revender os
proprios aparelhos, desta forma, a prépria revendedora realiza a limpeza e os

reparos necessarios. Neste modelo a margem de contribuicdo € superior a qualquer



modelo de negocio, porém requer um investimento consideravelmente superior aos

demais.

No terceiro e ultimo modelo, Business to Consumer (B2C) é representado

pela venda dos aparelhos smartphones diretamente para o consumidor final.

Conforme exposto nos modelos anteriores, no B2B e C2B obtém-se os produtos

para revenda por meio da compra, ja no B2C, trata-se da venda dos produtos.

4.4.2 Fornecedor

Conforme abordado anteriormente no modelo de negdcios, a empresa

podera atuar em duas formas de obtencdo do produto para revenda; a compra dos

aparelhos de determinado fornecedor e a compra diretamente do consumidor. Em

contato com uma revendedora de smartphones, a mesma divulgou os valores dos

principais aparelhos comercializados.

fornecedora dos aparelhos smartphones seminovos prontos para a venda.

Conforme quadro 13, apresentacdo dos precos praticados pela empresa

Quadro 13 — Lote disponivel para venda (abril/2016).

SAMSUNG
REF. MODELO COR | CONS.(R$) | FORNEC. (R$) | REVEN (R$) | NOVO (R$)
401 Galaxy Note 5 Preto R$ 1.050,00 R$ 1.750,00 R$ 2.625,00 | R$3.399,90
422 | Galaxy S6 Edge Preto R$ 870,00 R$ 1.450,00 R$2.175,00 | R$ 2.849,90
399 Galaxy S5 Branco R$ 440,00 R$ 740,00 R$ 1.110,00 | R$2.282,80
398 Galaxy S5 Preto R$ 440,00 R$ 740,00 R$ 1.110,00 | R$2.282,80
396 | Galaxy S5 Mini Preto R$ 315,00 R$ 530,00 R$ 795,00 R$ 1.447,80
353 | Galaxy S4i9515 | Branco R$ 300,00 R$ 510,00 R$ 765,00 R$ 1.799,00
354 | Galaxy S4i9515 Preto R$ 300,00 R$ 510,00 R$ 765,00 R$ 1.799,00
APPLE
REF. MODELO COR | CONS.(R$) | FORNEC. (R$) | REVEN (R$) | NOVO (R$)
415 | Iphone 6 (64GB) | Cinza R$ 2.300,00 R$ 3.200,00 R$ 3.900,00 | R$4.599,00
414 | Iphone 6 (64GB) Preto R$ 2.300,00 R$ 3.200,00 R$ 3.900,00 | R$4.599,00
416 | Iphone 6 (64GB) | Dourado | R$ 2.300,00 R$ 3.200,00 R$ 3.900,00 | R$4.599,00
405 | Iphone 5 (16GB) Preto R$ 570,00 R$ 950,00 R$ 1.425,00 | R$ 1.999,00
406 | Iphone 5 (16GB) | Branco R$ 570,00 R$ 950,00 R$ 1.425,00 | R$ 1.999,00
MOTOROLA
REF. MODELO COR | CONS.(R$) | FORNEC. (R$) | REVEN (R$) | NOVO (R$)
431 Moto X Force Preto R$ 750,00 R$ 1.250,00 R$ 1.875,00 R$ 2.799,00
428 Moto X Style Branco R$ 630,00 R$ 1.050,00 R$ 1.575,00 R$ 2.098,00
390 Moto X Play Preto R$ 430,00 R$ 720,00 R$ 1.080,00 R$ 1.599,00

Fonte: Adaptado pelo autor do fornecedor (2016).

Conforme quadro 13, apresenta-se 0s custos relacionados aos aparelhos

disponiveis em estoque da empresa fornecedora. Além do valor dos aparelhos, deve
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ser acrescido o valor do frete (FOB) que deve ser pago pelo comprador.
N&o existe quantidade minima de aparelhos para efetuar um pedido, apenas um
valor minimo, que seria de R$ 25.0000,00 (sem incluséo do frete).

Referente a compra dos aparelhos diretamente do consumidor, existe
uma grande diferenca na margem de contribuicdo. E importante destacar que neste
modelo de negdcio, as despesas sdo muito superiores a compra do aparelho pronto
para revenda diretamente do consumidor.

A compra dos aparelhos dos clientes sera por meio do website, o cliente
ird realizar uma pré-avaliagdo do aparelho no préprio site, inserindo a marca do
aparelho, modelo, operadora e estado de conservacdo. Apds esta etapa sera
disponibilizada uma cotacdo diante das informacfes preenchidas, se o cliente nao
aceitar a proposta, encerra a negociacdo neste momento. Caso, ele aceite a
proposta devera criar uma conta (se nao tiver) no website, informando os dados
pessoais (RG, CPF, endereco, numero da conta bancéaria ou usuario no Paypal)
para a empresa efetuar o posterior pagamento. Apdés o cadastro no site, sera
enviado um cédigo postal para o cliente, 0 mesmo devera se dirigir até uma agéncia
dos correios e realizar a postagem, o frete é pago pela empresa.

Quando o produto chegar até a empresa, 0 mesmo sera avaliado pelo
técnico responsavel, e ira verificar se as informacfes preenchidas coincidem com o
estado do aparelho. Caso as informacdes estejam corretas, 0 pagamento é
efetuado, ja se as informacdes forem divergentes, a empresa entra em contato com
o cliente e informa uma nova cotacdo, se o0 cliente concordar efetua-se o
pagamento, caso o cliente ndo aceite, ele devera efetuar o pagamento do frete de
devolucdo e o de envio (anteriormente pago pela empresa), normas estas

especificadas quando o cliente efetua o cadastro no site.

4.4.3 Marketplace

A proposta do plano de marketing de e-commerce no segmento de venda
de smartphones seminovos, engloba a participagdo da empresa em um marketplace.
Destaca-se como sugestdo a plataforma VTEX, pois a mesma apresenta maiores
informacdes disponiveis, fornecendo maior credibilidade aos planos de marketing

sugeridos.
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A empresa VTEX trata-se de uma plataforma de e-commerce e
omnichannel, que permite a construcdo de uma loja virtual e comercializacdo dos
produtos por meio de markeplaces ou websites. Compreende também a oferta de
servicos de assessoria, implementacdo e estruturacdo de lojas virtuais.
Atua em diversos segmentos e oferece solugbes para organizacdes de pequeno,
médio e grande porte.

A plataforma da VTEX, engloba diversos recursos, tais como; pageviews
e quantidade de produtos ilimitadas (0s), personalizacdo e customizacéao ilimitada,
integracdo com marketplaces, métodos de pagamento e antifraude, tecnologia
mobile no layout do website e suporte de loja virtual (carrinho de compras, estoque,
frete, checkout). O sistema de integracdo de marketplaces da plataforma VTEX,
permite ao usuario escolher as empresas que exibirdo seus produtos, negociando
diretamente com o proprietario as condicfes para andncio, seja pela troca de
anuncios (cada empresa anuncia os produtos da outra organizacdo) ou pelo
pagamento de comissfes sobre o niumero de vendas.

Para se tornar um parceiro VTEX, existem alguns custos que devem ser
acrescidos no calculo da margem de contribuicdo, sao eles; uma mensalidade fixa
de R$ 500 e mais 3% do valor sobre todas as vendas realizadas (sem inclusdo do
valor do frete). A plataforma, ainda oferece servicos opcionais referente a
customizacdo e estruturacdo da loja virtual, por meio de empresas parceira que
realizam as atividades.

Referente aos marketplaces de massa, ndo existe uma taxa padréo para
empresas que desejam anunciar, 0S custos variam para cada empresa e produto
comercializado. Desta forma, a empresa interessada em ingressar no marketplace
de massa deve realizar um cadastro e aguardar a aprovagéo, caso seja aceito, 0s
termos do contrato serdo discutidos. Em uma média nacional, para efeito de calculo
pode-se fixar uma cobranca de 15% sobre as vendas realizadas por meio da
plataforma do marketplace.

4.4.4 Logistica
Quanto a logistica, 80% das operacfes serdo terceirizadas, realizadas

pelo servico dos correios, a entrega expressa (Sedex) e econémica (PAC). A Unica

excecao é o transporte da empresa intermediaria até a revenda de smartphones,
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neste percurso sera utilizado uma transportadora escolhida pela empresa
intermediaria, sendo de responsabilidade da revenda os custos e riscos do
transporte (frete FOB).

Nas outras atividades de movimentacdo e envios dos produtos, seréo
utilizados os servicos dos correios, onde o cliente poderd optar sobre qual
modalidade deseja receber, neste caso 0s custos do transporte serdo por conta do
consumidor final, salvo em épocas sazonais ou de promoc¢Oes, em que a
organizacao ofertara o frete gratis.

Em casos de problemas com os aparelhos, os custos do transporte serao
por conta da revenda dos aparelhos, que enviarA um codigo postal para o
consumidor para que o mesmo realize a postagem do produto na embalagem
original para analise e solugdo do problema. Os custos para o nhovo envio para o

consumidor também serdo por conta da organizagéo.

4.45 Publicidade

Os investimentos em publicidade e divulgacdo se dividirdo em duas
etapas; a primeira esta inclusa no percentual pago para o marketplace escolhido,
parte do valor pago € designado para a publicidade, desta forma os produtos
anunciados por meio do marketplace ja estdo sendo divulgados no site e por meio
anuncios e pesquisas em motores de busca e sites afiliados ao Google.

A segunda etapa, esta relacionada as ac¢des adotadas pela empresa para
a divulgacdo dos produtos da organizagcdo. Propbem-se que seja designado um
valor para anuncios em pesquisas e palavras chave do Google, por meio do Google
AdWords. E relevante também utilizar o banco de dados da loja virtual para enviar
promocdes por meio do e-mail marketing para clientes ou futuros consumidores.
Outra forma, € por meio da propaganda em redes sociais, por ser um local de
grande fluxo e compartilhamento de pessoas, € importante aproveitar este possivel

publico alvo.

4.4.6 Analise SWOT

Nesta secdo sera apresentada a analise SWOT da empresa idealizada,

com base nos aspectos levantados anteriormente no decorrer da pesquisa.
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Conforme figura 28, analise das variaveis internas e externas da

organizagao.

Figura 28 — Anélise SWOT.

Analise Swot

OPORTUNIDADES

*QUALIDADE DOS PRODUTOS
*PRECOS COMPETITIVOS
*PARTICIPACAO EM
MARKETPLACES

FRAQUEZAS AMEACAS

Ambiente Interno
OUI21XJ 21UdIquly

Fonte: Elaborado pelo autor (2016).

Conforme figura 28, apresenta-se esquematizado por meio da ferramenta
SWOT, as variaveis internas e externas da organizacdo. Destaca-se como
caracteristicas do ambiente interno (forcas e fraquezas), as potencialidades séo; a
qualidade dos aparelhos, garantindo o correto funcionamento e procedéncia, pregos
competitivos e a participacdo em marketplaces, elevando o alcance dos produtos e
garimpando novos consumidores. As fragilidades estdo relacionadas ao
abastecimento dos produtos, ndo € possivel garantir quantidade e nem variedade de
aparelhos. Por fim, destaca-se que a organizacdo ndo possui participacao fora do
mundo online, mesmo uma pessoa residente da propria cidade da empresa deve
efetuar o pedido pelo website.

Quantos aos aspectos do ambiente externo, salienta-se como
oportunidades o constante crescimento do mercado de smartphones seminovos, sua
procura apresenta uma curva de crescimento interessante, impulsionado por
diversos fatores como; elevado pregcos de novos aparelhos e constante langamento

de aparelhos. Outro fator que pode ser relacionado tanto como uma oportunidade
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quanto uma ameaca é a crise econdmica, este fator pode auxiliar quanto prejudicar
a organizacéo, onde da mesma forma que propicia o consumo de aparelhos com um
menor custo no mercado, pode impedir que o consumidor troque seu atual aparelho
visto suas atuais condi¢Oes financeiras.

Quanto as ameacas, destaca-se também o aumento da concorréncia,
novas empresas surgem no mercado constantemente, disputando a opcgao de
compra do consumidor, outro aspecto relevante neste aumento é a crescente onda
de andncios em plataformas de vendas online, sites estes que permitem qualquer
pessoa anunciar seu equipamento/produto cobrando uma pequena taxa de
administrac@o ou publicidade. Por fim destaca-se a precéria estrutura brasileira de
transportes, prejudicando diretamente a organizacdo, pois os fretes se tornam

elevados, dificultando o alcance de consumidores em determinadas regiées do pais.

4.4.7 Plano de acdes

Nesta secdo sera apresentado o plano de marketing elaborado pelo autor

com o auxilio da ferramenta 5W2H.

Quadro 14 — Plano de acéo referente a qualificacdo da empresa.

Incentivar os clientes a realizarem a pesquisa de satisfacdo no E-bit apos

Objetivo: a realizacdo da compra na organizagdo visando elevar as referéncias
gerando maior credibilidade no mercado.

O que? (What) Incentivar os clientes a avaliarem a organizacdo no E-bit;

Por que? (Why) Para elevar a credibilidade da organizagdo no mercado;

Onde? (Where) No site de avaliacdes E-bit;

Quem? (Who) Comercial (p6s-venda);

Quando? (When) Logo apds cada venda de aparelho;

Como? (How) ApoOs a confirmagédo da entrega, a empresa entra em contato com o

cliente por meio do e-mail cadastrado, solicitando o preenchimento da
avaliacéo no site da E-bit;

Quanto? (How Much) | Sera fornecido para o consumidor um desconto de 10% na préxima
compra efetuada no site (portanto como exemplo: um aparelho de R$
1.000 passara a custar R$ 900).

Fonte: Elaborado pelo autor (2016).

Conforme quadro 14, a acdo esta relacionada a qualificacdo da
organizacdo no site da E-bit, propiciando uma referéncia e transmitindo para seus

futuros clientes maior credibilidade.
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Conforme quadro 15, apresenta-se a acao relacionada ao investimento da

publicidade da organizagéo.

Objetivo:

O que? (What)

Quadro 15 — Plano de acéo referente a publicidade da empresa.

Alcancar um publico alvo maior, obtendo novos clientes por meio de
anuncios em redes sociais (Facebook) e motores de pesquisa no
(Google).

Investir em andncios na internet;

Por que? (Why)

Alcancar novos clientes e fortalecer a marca no mercado;

Onde? (Where)

No Facebook e resultados de pesquisas do Google;

Quem? (Who)

Financeiro;

Quando? (When)

Mensalmente;

Como? (How)

Serao desenvolvidos banners para apresentagdo por meio de uma
empresa terceirizada, os contratos de publicidade serdo definidos
diretamente com o Google e Facebook por meio do programa de
afiliados;

Quanto? (How Much)

Custo referente ao designer: R$ 150,00
Custo referente aos espacos dos andncios: R$ 700,00
Totalizando: R$ 850,00

Fonte: Elaborado pelo autor (2016).

Conforme quadro 15, a acdo apresentada estd relacionada a parte

publicitaria da organizacdo, que ira investir R$ 350 em redes sociais (Facebook) e

R$ 350 no motor de pesquisa (Google).

Objetivo:

O que? (What)

Quadro 16 — Plano de acéao referente a participacdo da empresa em marketplaces.

Alcangar um publico alvo maior, obtendo novos clientes por meio de
anincios em websites pertencentes ao marketplace escolhido,
contribuindo também para o fortalecimento da marca.

Investir em um marketplace;

Por que? (Why)

Alcancar novos clientes e fortalecer a marca no mercado;

Onde? (Where)

E-commerces atuantes no mercado brasileiro;

Quem? (Who)

Financeiro;

Quando? (When)

Mensalmente;

Como? (How)

Serdo desenvolvidos banners (por meio de uma empresa terceirizada)
para apresentacdo nos websites escolhidos pela organizacdo, os
pagamentos sdo efetuados a cada compra concretizada utilizando o
canal do marketplace;

Quanto? (How Much)

Custo referente ao designer: R$ 150,00

Custo referente a cada transacdo efetuada por meio do marketplace
(VTEX): 3,5% do valor bruto de cada negociagéo.

Exemplo calculando uma receita bruta de R$ 7.000,00 no marketplace:
Totalizando: R$ 395,00

Fonte: Elaborado pelo autor (2016).

Os custos variam conforme a receita gerada pelas transacdes da VTEX.
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Conforme quadro 17, representa a agao relacionada a participacdo da
organizacdo na plataforma de marketplace VTEX, utilizada como base para
exemplificacdo e efeito de calculo. O seller é utilizado para alavancar as vendas por
meio de anuncios em outros websites, sendo cobrada uma taxa de 3,5% sobre o

valor de cada transacgao.

Quadro 17 — Plano de acéo referente a fidelizacdo dos clientes da empresa.

Fidelizar os clientes, fornecendo beneficios exclusivos para as proximas

Objetivo: trocas de aparelhos com a organizacdo, além de abastecer o estoque
com produtos.

O que? (What) Fidelizar os clientes;

Por que? (Why) Manutencéo da carteira de clientes e prospeccdo de novos consumidores
devidos aos beneficios ofertados;

Onde? (Where) Nos sistemas de controle da organizacao;

Quem? (Who) Comercial;

Quando? (When) A cada troca de aparelho do consumidor;

Como? (How) Os clientes apenas terdo direito ao beneficio apds realizarem a primeira

compra de um aparelho na organizacao, o consumidor tera assegurado o
direito de trocar o seu antigo aparelho até 6 meses da data da compra
com a garantia de recompra de seu aparelho antigo pela organizacéo
além de um desconto de 15% no préximo aparelho.

(O valor sera pago de acordo com as condices do aparelho, sera
realizado uma avaliacdo anterior a proposta);

Quanto? (How Much) | Custo referente a recompra do aparelho até 6 meses de uso: R$ 400,00
Custo referente ao desconto fornecido pela proxima compra: R$ 150,00
Totalizando: R$ 550,00

(Célculos definidos com base em um aparelho de R$ 1.000,00).

Fonte: Elaborado pelo autor (2016).

Conforme quadro 17, apresenta a acao relacionada a fidelizacdo dos
clientes, por meio da garantia de recompra do aparelho até 6 meses da data da
compra e o fornecimento do desconto de 15% no proximo aparelho, estendendo
estes beneficios para as compras posteriores. E importante ressaltar que os ganhos
nao serdo apenas na fidelizacdo do cliente como também na manutencéao,
abastecimento e giro do estoque, possibilitando lucrar mais vezes com um mesmo

aparelho.
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Conforme quadro 18, apresenta-se a acéo relacionada aos descontos
estratégicos fornecidos para um determinado publico alvo.

Quadro 18 — Plano de acéo referente ao diferencial da empresa.

Fornecer uma vantagem competitiva frente aos demais concorrentes da

Objetivo: i ~
organizacdo no mercado de atuacao.

O que? (What) Fornecer uma vantagem exclusiva para clientes da organizacéo;

Por que? (Why) Visando atrair novos clientes e manter a carteira atual de clientes;

Onde? (Where) No momento da compra, na residéncia e no trabalho do cliente;

Quem? (Who) Comercial,

Quando? (When) A cada compra de um aparelho;

Como? (How) ApoOs os clientes efetuarem a compra e o pagamento do produto, apés a

data da entrega o cliente possui 30 dias interruptos para teste do produto,
caso o cliente se agrade da compra ele fica com o produto. Caso o cliente
esteja insatisfeito com a compra, pode solicitar o estorno do valor sem
gualguer custo apds a avaliagdo do estado de uso do aparelho pela
organizagéo.

Apenas é ofertado este beneficio para o pagamento via boleto, depésito
ou transferéncia bancaria.

Quanto? (How Much) | Custos referentes a transporte de retorno (se houver): R$ 80,00.
Devolucéo do valor total do aparelho (ap6s avaliagédo): R$ 1.000,00
Totalizando: R$ 1.080,00

(Calculos definidos com base em um aparelho de R$ 1.000,00).

Fonte: Elaborado pelo autor (2016).

Conforme quadro 18, apresenta-se a acao relacionado ao diferencial
competitivo da organizacdo, ofertando 30 dias interruptos desde a entrega do
produto para teste e se solicitado a devolucdo do dinheiro sem quaisquer custos.
Esta pratica ja consta no CDC (Cédigo de Defesa do Consumidor) que garante para
toda compra realizada pela internet, o direito de 7 dias corridos solicitar o estorno do
valor seja por insatisfacdo, arrependimento ou qualquer outro motivo. Ou seja, a
empresa oferta além dos 7 dias previstos na lei mais 23 dias, permitindo uma
experiéncia de compra diferenciada para seu cliente, onde nenhuma empresa do

segmento atua de forma similar.
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4.4.8 Frame do processo organizacional

Conforme figura 29, apresenta-se esquematizado para exemplificagdo por
meio de um frame, o modelo de e-commerce sugerido para uma empresa no

segmento de venda de smartphones seminovos.

Figura 29 — Frame do processo.

MODELO DE NEGOCIO
E-COMMERCE

LOGISTICA

Fonte: Elaborado pelo autor (2016).

Conforme figura 29, o modelo proposto direciona para dois fornecedores
distintos; o consumidor final e uma empresa intermediaria, a troca de informacdes e
conteado com o marketplace e o consumidor final. A parte da logistica da entrega
para o consumidor final sera terceirizada por meio da empresa Correios, exceto, 0s
pedidos solicitados pela empresa intermediaria, que permite a revenda de
smartphones optar pela escolha da transportador de preferéncia. No modelo
proposto destaca-se a constante troca de informacdes entre 0s agentes da cadeia
de vendas, propiciando o aperfeicoamento do processo e agregando conhecimentos

e experiéncias para a organizacao.
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5 CONCLUSAO

O constante avanco da tecnologia permitiu a evolucdo de diversos
produtos e servigcos, no segmento de smartphones ndo poderia ser diferente. Ligado
diretamente ao setor tecnolégico, os aparelhos sofreram transformacfes que
agregaram novas funcOes e utilidades, onde antes este mesmo aparelho era
utilizado apenas para efetuar ligacdes e enviar mensagens de texto.

Com o avanco do segmento, devido a tecnologia empregada e constantes
estudos para aprimoramento dos aparelhos, seu valor agregado evolui da mesma
propor¢cdo que seus recursos, aumentando seu preco médio de venda no mercado
nacional e internacional.

No cenario nacional, na ultima década o numero de smartphones por
habitante cresceu consideravelmente, neste periodo, destaca-se um marco
importante neste segmento, a introducdo do acesso a internet em aparelhos méveis.
Até este momento, 0 acesso e navegacao na internet estavam restritos somente a
poucas pessoas, longe do alcance do mercado de massa e suas plataformas de
acesso eram por meio de computadores e notebooks.

Neste periodo de insercdo do acesso a internet em dispositivos moéveis,
especificamente em smartphones, as empresas deslumbraram uma oportunidade de
negocio. Tanto as fabricantes quantos as empresas de telefonia verificaram uma
tendéncia, antes mesmo observada em outros paises, onde o0 processo de
estruturacdo das fabricas e redes para atendimento desta nova demanda ja haviam
sido iniciados.

Conforme mencionado anteriormente, a evolucdo dos aparelhos, seu
valor monetario de revenda cresceu na mesma propor¢do. Nos dias atuais, 0s
langcamentos de aparelhos pelas empresas do mercado, refletem a realidade dos
elevados precos praticados, impedindo que grande parte da populacdo acompanhe
esta evolucdo. Diante deste contexto surge um mercado potencial, a venda de
aparelhos smartphones seminovos.

Desta forma, o trabalho procurou identificar caracteristicas do mercado de
atuacao, o perfil de comportamento dos consumidores e a estrutura necessaria para
a sugestdao de um plano de marketing para uma empresa de e-commerce no
segmento de vendas de smartphones seminovos, sendo este ultimo, o objetivo geral

do estudo.
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O estudo esta baseado na implementagdo de um plano de a¢cdes em uma
loja de venda de aparelhos seminovos no e-commerce, pois possui algumas
vantagens frente a uma loja fisica. Entre elas pode-se citar, o0 alcance do produto em
todo Brasil e mundo (se opc¢éao), disponibilidade de acesso para o cliente 24 horas e
7 dias por semana, comodidade, baixo investimento e rapido desenvolvimento e
estruturacdo do site. Em contrapartida pode apresentar algumas desvantagens, tais
como; atraso na entrega, problemas de navegacdo no site e produtos diferentes do
anunciado.

Analisando o primeiro objetivo especifico do estudo, que foi identificar
caracteristicas do potencial mercado de atuacdo da organizacdo, verificou-se as
tendéncias e aspectos qualificadores do segmento, além do perfil de comportamento
de consumidores potenciais e as necessidades e desejos destes clientes. Foi
analisado também aspectos relacionados aos concorrentes, identificando préticas
adotadas pelas organizacfes, desde a estruturacdo do site até acbes de marketing,
pagamento, entrega e divulgacao.

Com relacdo ao segundo objetivo especifico, identificar o perfil de
comportamento de compra do publico alvo no e-commerce, foi possivel analisar por
meio de pesquisas e estudos as principais caracteristicas e habitos de consumo do
consumidor virtual.

O terceiro objetivo especifico, foi identificar a estrutura fisica necessaria
para a implementacdo do negdcio, onde verificou-se os diferentes modelos de
negocio, as plataformas de atuacdo e a atuacdo dos marketplaces. Quanto aos
modelos de negocio, foram sugeridos de acordo com o estudo a utilizagdo do
modelo Consumer to Business (C2B) e Business to Business (B2B) para compra do
produto e Business to Consumer (B2C) para a venda dos aparelhos. Existem
diversas plataformas que oferecem diversos servicos de acordo com as
necessidades da organizacéo, sugere-se a utilizacdo da plataforma VTEX, que além
de oferecer a estrutura necessaria para implementar e personalizar uma loja virtual,
oferece a possibilidade de participacdo em um marketplace.

Por fim, o quarto e ultimo objetivo especifico, € propor um plano de
marketing para o modelo de e-commerce em estudo, identificando os aspectos
exclusivos no segmento de venda de smartphones seminovos.

Como proposta, sugere-se um plano de acdes voltado para os 4 P’s

(Preco, Praca, Produto e Promocao). Duas acfes sao sugeridas para a captacao de
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novos clientes, elevando as vendas por meio da publicidade e a participacdo da
organizacdo em marketplaces. Uma acéo € direcionada para a qualificacdo da loja
no mercado, agregando maior credibilidade as negociacbes da empresa.
As demais acdes sdo direcionadas para propiciacdo de desconto para um publico
alvo especifico formador de opinido e a fidelizagcdo dos clientes por meio de préticas
gue instigam o percebimento da criagdo de valor de compra por parte do
consumidor.

Sugere-se como proposta para estudos futuros a partir deste tema, uma
pesquisa com outros paises da América Latina, bem como uma andlise profunda
dos habitos destes consumidores, variacdo do cambio, avanco da tecnologia,
impostos cobrados e custos, verificando se existe viabilidade econbémica para o
investimento.

Conclui-se que o tema é de relevancia para empresas e empresarios que
atuam ou desejam investir neste segmento, assim como para académicos que
buscam informacgBes mais profundas a respeito do e-commerce. Com o0 tempo, 0
segmento de smartphones seminovos conquista mais consumidores, entretanto este
crescimento poderia ocorrer de forma superior, dado o investimento em publicidade
e a conquista da confianca do consumidor, por meio de um canal de relacionamento

consistente.
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