Comércio Eletronico na Internet: uma
Pesquisa Exploratdria no Mercado

Consumidor.
Cid Gongalves Filho

Nos Estados Umdos, uma polémica iem sido criada em
torno do impacto da Internet ¢ do comércio eletrdnico na
economia. Muitos observadores acreditam qUE Seu IMPIcto
¢ relevante e crescente, enquanto alguns céticos nao
acreditam que a industria da weenologia da informacio
tenha papel significativo sobre as EMPICsas € 08 Negocios.
Segundo o Departamento de Comércio dos Estados
Unidos (Margherio. 1998}, a indiistria da tecnologia da
informacio tem crescido mais do que o dobro das demais,
¢ 0s gastos com a tecnologta da informagao representam

hojc 43% dos gastos em equipamentos.

Assim, 0 Deparamento de Comércio dos Estados Unidos

(Margherio, 1998) publicou, em abril de 1998, um

relatdrio no qual analisa essas questoes. Nesse relatério sio
citados alguns nimeros que revelam o crescimento da

Internet ¢ do comeércio cletrdnico:

> Menos de 40 milhoes de pessoas no
mundo estavam ligadas na Internet em
1996. No final de 1997, serao 100 milhoes
de pessoas;

» Em dezembro de 1996, tinhamos
627.000 dominios registrados, e, pelo final
de 1997, jd eram 1,5 milhdes de dominios;
» O trdfego na Internet tem dobrado a
cada 100 dias;

» A Cisco Systems encerrou 1996 com
100 mithoes em vendas pela Internet. Pelo
final de 1998, estima em 3,2 bithées suas
vendas anuais;

» Em 1996, a Amazon.com, a primeira
livraria na Internet, vendeu 16 milhées de
dolares. Em 1997 foram 148 milhées de
dolares;

» Em janeiro de 1997, a Dell Computers
tinha vendido menos de 1 milhao por dia na
Internet. Em dezembro de 1997, essa
empresa reportou ter atingido a cifra de 6
milhoes de délares em vdrios dias;

> Auto-by-Tel, uma empresa de vendas
de automoveis baseada na Internet,
processou um total de 345.000 requisicoes
de compra de veiculos através de seu site
em 1996, no valor de 1,8 bilhoes de délares.
No final de 1997, estava gerando 100
mithoes por dia em negécios (6 bilhoes
anuais) e 100.000 pedidos por més.

Apesar dessas tendéncias impressionantes,
a revolucao digital estd sé comecando.
Esse crescimento pode influenciar outros
setores da economia, a medida que o nimero

de pessoas que wiilizam a Internet aumenta,




untamente com o seu uso comercial. Segundo
o relaténio do Departamento de Comércio
dos Esiados Unidos ll:\1.!!',l:“|!:.‘l;(‘;. 1998}, esse
crescimento sera direcionado por quatro tipos

de atividades cconomicas:

» Explosdo de uso da Internet: em 1994,
3 mifhoes de pessoas, a maior parte nos
Estados Unidos, usavam a Internet. Em 1998,
100 milhoes de pessoas em todo o mundo
usam a Internet. Alguns especialistas
acreditam que serdo 1 bilhao de pessoas em
2005. Essa expansdo esta levando a
aumento nas vendas e investimentos na
industric de computadores, software,
servicos e comunicagoes;

» Comércio elefronico entre empresas:
empresas parceiras comecaram a utilizar a
Internet para trocarem informacoes hd
cerca de 2 anos. Esses usuarios iniciais
reportaram significativos ganhos de
produtividade pelo uso da rede para criar,
vender, distribuir, comprar e prestar servicos
via Internet. Pelo ano de 2002, a Internet
deve movimentar 300 bilhoes em negocios
entre empresas;

» Distribuicao digital de produtos e
servicos: programas de computadores,
jornais e CDs ndo terGe mais que ser
empacotados e enviados ds casas da
pessoas. Eles serdo transmitidos pela
Internet. Passagens aéreas e apolices de
seguros ja sdo vendidas em volumes
considerdveis. Qutras industrigs, como

servicos de consultoria, entretenimento,

bancos e educacao pedem mudar a forma

como fazem negécios. Com o passar do
tempo, a6 venda e a entrega de
mercadorias e servicos via Internet tende
a ser o mais amplo e visivel impulsionador
da nova economia digital;

» Venda no varejo de mercadorias
tangiveis: a Internet pode também ser
utifizada para vender mercadorias
tangiveis, que sao produzidas, armazenadas
e despachadas fisicamente. As vendas desse
tipo de mercadoria pela Internet
representam menos de 1% do total, porém a
venda de certos produtos como carros,
computadores, software, livros e flores estd

crescendo rapidamente.

Motivacdo, objetivos gerais e
especificos
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compras na rede e as diversas causas sa¢

apontadas de forma pouco conclusiva;




2, 0 nivel de satisfagao dos compradores
€ uma varidvel muitas vezes pouco
abordada;
3. Osprincipais motivadores de compra na
rede sao citados, porém nao se tem uma
pontuacao precisa sob a otica dos clientes;
4. Muitas pesquisas tém ftracado o
perfil do usudrio da Internet, porém o
perfil especifico do comprador da rede
tem side pouco pesquisado.

Evsas obscivagoes conduziram aos seguinies

objetives especificos:
|

o Verificacao das principais atividades
realizadas na utilizacao da Internet, visando
a prover subsidios para um melhor
planejamento de midia;

o Identificacao das causas de rejeicao do
uso da Internet para efetivagao de compras;
o Verificacao dos principais produtos e
servicos comprados através da rede,
identificando os segmentos com resultados
mais expressivos e potenciais;

« Relacionar os motivadores de compra via
Internet, com o objetivo de identificar as
principais vantagens competitivas do

comércio eletrénico sob a otica dos clientes.
Fundamentagdo teorica

Syimoit (1987) atirma que a intormagio ¢ hoje poderoso
recurso das organizagoes, permitindo seu perfeito
alinhamento estratégico através de constantes fluxos
bidirecionals entre a empresa ¢ 0 macroambiente, criando

condighes para que esta viabilize seus objetivos e cumpra

sua missdo corporativa, Segundo cle, as empresas €m no
Huxo informacional o elo que une ¢ coordena seus
componentes, permitindo-lhes manter equilibeio ¢

iniegragao em um ambiente em crescente mutagio.

Virios autores t&m comentado a passagem da era industrial
para a era da informagio. na qual as atividades
informacionais, que 1em no conhecimento sua maior
riqueza, ultrapassaram as atvidades indusiriais. Verity
{1994} realizou uma pesquisa cujos resuliados mostram que
o ivesitmento privado em tecnologia da formagio ¢ hoje
o dobro do que em miquinas industriais. Em 1975, a
relagio era inversa. Conforme essa pesquisa, a exportacio de
produtos de informirica e sofeware nos EUA ¢ hoje mais
representativa do que veiculos € pegas, e ja emprega mais
pessoas. Com relagio 20 hardware. verifica-se que a
velocidade de  processamento  sobe rapidamente. o
piocessamenio paralelo ¢ uma realidade, sendo que a
oproclerronica, intrancts ¢ @ comunicacao sem fie ©€m
agtizado as redes. Quanto ao softwire, observa-se a maior
aplicagio do paradigma da orieniagio a objetos, considerdvel
desenvolvimento da inteligéncia artificial ¢ progressos no

reconhecimento da fala. Alguns projetos de redes e TVy a

cabo sinalizam para a disponibilidade de 500 canais ativos
por 24 horas. Com o desenvolvimento wenoldgico que vem
ocorrendo, devem-se analisar as palaveas de Andy Gove.
presidente da fntel Corp.: "Voct pode retardar a teenologia,

mas 0 custo de retardi-la ¢ geralmente alio”.

Segundo Synnott (1987], a teenologia da informagao € cada
vez mais aplicada em todos os ramos da arividade humana,
1 » - .

devido ao crescimento exponencial de seus recursos e
habilidades. Diante desse cendrio, milhares de organizagoes
passaram a utiliza-la. principalmente de modo a viabilizar ¢
otimizar o relacionamento com clientes ¢ o macroambiente.

obtendo vantagem competitiva nos seus negocios.




A Internet como
midia individualizada no
marketing "um a um"
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produto ao maior ndmero de consumidores

possivel. O profissional de markécing
individualizado busca vender 2 um dnico

clicnte o maior ndmero de  produtos

possivel, durante um longo periodo de
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A Internet como ferramenta
de marketing

Conforme Vassos (1997). a Inrernet pode
ser imporcante, também, durante as varias
fases do processo de marketing, De forma
similar & propaganda tradicional, a Internet
pode alcangar objetivos de marketing, comao
aumento do conhecimento da empresa ¢ da
marca de um  produto. Ao analisar o
processo de venda, torna-se claro que a
Internet pode visar a muitas coisas, além da
simples  venda.  Milhares de  clicntes
potenciais podem ser contatados e
conduzidos arté o lechamento de negocios,

1 3 1
I‘*L‘i.l\ diversas tases do processo de venda:

do cstimule a0 interesse ate o disr_'i.l ¢ oa

o o s g3
acio. Isso pode ser verificado na Tabela

Uso da nternet na Obtengao dos Objetivos de Vendas e de Marketing da Empresa

il de desenvolvimento de produtos e servigos | Processade venda I
Descobrir o que os chentes querem, | ) .
Descobiir o que os rwoﬂ:mcs estdo | Forneeer I"em'im sobre prodiutys. Eisa
fazendo. | Hoge
Usar a Internet solicitando feedback sobre | e:;cu;;gf Mo kemp do;’ EPESENtanes,
produtos e servicos (por exemplo, i O TPrToen O B O cusr:b
conduzindo pesquisas ou realizando testes | g o
beta). ! OUEIOS ORCITALY. oo
Conduzir testes de conceito. [ Distribear mpaus_deamgas enotos {
Langar novos produtos. ! publicados pela imprensa. |
Gerar publicidade. i
Usar feedback dos clientes para modificar | Frocesso de assisténgia |
produtos. | |
| Reduzir custo de atendimento ao cliente I

Processo de marketing | (principalmente de comunicagdo e de

e i : pessoall |
Permitir mensagens diretas noo filtradas | Metharar nivers de assiséncia (por .
de e para 0 publico, empresas, consultores, formecendo atendimento 24 horas, 7 dias
imprensa e assim por dionte. e -
Melhorar o imagem da empresa e a marco | :
no mercodo. ! l

Comércio eletrénico: andlise da
cadeia de valor fisica e virtual

A intormagio como vantagem competitiva tem
sido analisada sob aspecios da cadeia de valores
da organizagio e expandida sob a ética de uma
cadeia de valores virtuais. Segundo Ravport &
Sviokla (1999), todos os negoctos hoje em dia
competem em dois mundos: um mundo fisico de
recursos e gerentes que podemos ver ¢ rocar, ¢
um mundo virtual feito de informacio. Esse
segundo tem possibilitade o crescimento do
comercio L.'|L'H‘{'Jllilcn. A0 n|'.1.iF CSSCS autores se
referem como marketspace, para distingui-lo do
mundo fisico, que ¢ denominado markerplace.
Eles definem marketspace como uma drea virtual
onde produtos ¢ servigos existem como
informagao digital ¢ podem ser comprados
através de canais bascados em i:t!urm;!gﬁn, A
figura 1 traz um diagrama que mostra a cadeia

tistca de valor (physical value chain) ¢ a cadeta




_ , , .
virtual de valor (virtual chain), juntamente com
processos informacionais necessirios para integra-las ¢
conseguir novos mercados: obter informago. organizd

la, seleciond-la \iIiIL'Iir\i-].l ¢ distribui-la.

A Cadeia Fisica de Valores corresponde ao

modelo de Porier, que sc refere a uma

sequéncia de arividades

realizadas pela

organizacdo, desde o recebimento dos

insumos ¢ fabricacio até sua entrega ao

cliente. Nessa cadeia, a informacio ¢

clemento de suporte ¢ controle. J4 na Cadeia

Virrual  de Valores, os  sistemas de

informagio constituem uma série  de

processos  virtuais que unem diversas

entidades, de fornecedores a  clientes,

coordenando as atividades, cujas regras,
forma de interagio ¢ relacionamento criam

novas bases para a Lm:spcliii'.'id:;df.

Ghosh {1998) atirma que existem gquatro
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formas de oportunidadces na intfterncet.
A primeira ¢ aquela que permite as empresas

estabelecer um contato direto com clientes,

fornecedores ¢ distribuidores. para complerar

transacoes e trocar informacoes de forma
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psar um site confortavelmente. Também existem
questocs de instalagio do software e de
tornecimento de dados confidenciais, como o

Yor essas razocs.,

nimero de carcio de crédiro. |
o consumidor médio, uma vez que estabeleceu
um relacionamento  com  um  vendedor
cletronico. resistird em mudar para outro.
Fssa barrcira pode aumentar com o tempo de

relactonamenro.

Ainda segundo Ghosh (1998), as 10mp.ln|li;u
que ndo usam a Internet podem ser forcadas a
tsso por seus clientes ¢ L‘l)mPC[itIOFE‘s, Q autor
ciia o exemplo da General Electric, que tem
como tornecedores a Compaq e a Dell
Computer. A GE pretende comprar
uluip‘um-nlm nos pmximm anos, e entende
que, utilizando a Interner, pode cconomizar
de 500 a 700 milhoes de délares nos proximos
3 anos, além de reduzir o tempo do ciclo de
compra em até 50%. Nesse aspecio, a Dell
pode estar em vantagem em relagao Compaq,
pois vende direramente aos consumidores
através da rede, enquanto a Compaq utiliza-se
de distribuidores fisicos, com custos maiores
¢ politica de precos menos  flexivel.
Atualmenrte, a Dell estd vendendo diariamente
J milhoes de délares via Internet. Por volta do
ano 2000, a empresa espera estar realizando

merade de suas operagoes, desde suporte aré

vendas. na Interner.

A pesquisa
Consideracoes preliminares

A presente pesquisa foi realizada através de um

questiondrio estruturado, aplicado a 400
usudrios de Interner, moradores da regiio
metropolitana de Belo Horizonte, nos meses
de abril ¢ maio de 1998. Os usudrios foram
escolhidos aleatoriamente, de modo a evitar ao
maximo o efeiro de aglomeracio, que pode
tornar a amostra tendenciosa. A amostra foi
calculada para 5% de erro e 95% de seguranga,
o que leva ao namero exato de 384 usuirios.
Servindo como base para a elaboragao dos
questiondrios e norteando os objetivos gerais
da pesquisa, foi realizada rcferéncia a dados
secundirios da seguinte pesquisa realizada

pelo lbope em 1998:

Perfil porldade
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Os resultados da 2% Pesquisa Ibope/Cadé junto a
25.316 usudrios revelam que a lnternet no Brasil,
hoje, vem sendo utilizada por pessoas de todas as
faixas etarias, com maior concentracio (74%) entre
os usudarios de 15 a 39 anos, conforme Grafico 1.

Segundo o Grifico 2, o que chama a atengao ¢
a porcentagem de mulheres na rede. Esse
percentual subiu de 17% para 25%. ou seja,

um crescimento anual de 8%. Acompanhando
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a tendéncia mundial, acredita-se que nos

proximos anos a porcentagem de mulheres serd

i

gual a dos homens.
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Visuatizando o Grafico 3, verifica-se que serenta
por cento (70%) dos internauras exercem aleuma
atividade economica. .\;'glun{n essa pesquisa, os
internautas brasileiros estio no topo da piramide
) (. N
social e cultural, no que se refere a0 grau de
mstrugio {(Grafico 4). Destacando o poder
usudrios da Tnterncet

ccondomico, 3 de cada §

(60%) possuem renda familiar superior a 20
salirios minimos ¢ 19% tém rendimentos acima

de 30 salirios minimos (vide Grifico 5).
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Andlise dos resultados

A primeira questio descreve as razoes que

levam os usudrios a acessar ¢ utilizar a

Yais

Internet. Nessa pesquisa. os pringi

. 1
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sido: pesquisa (85.24%), e-mail (60%) ¢ chars-

conversa online / dowload-retirada de
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Principais metives
que-o-levam a-acessar a-lnternet
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Maotivos de problemas na Internet
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No que se refere aos principais produtos

comprados na Interner, verifica-se no Grifico
8 uma preferéncia por CDs de misica, livros,
CD-ROM e sottware. Pode-se constatar que se

de

irara pl'ndutm que nao  precrsam  ser
- ' l- - 1

manuseaaos ¢ {;Ll’_' |‘!.\!‘L’[i\.1}]‘ :‘-n'-f[.il‘u:['
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intensivos em intormagao {midias que guardam
.

diversos tipos de informagio). Segundo

Ni'glii}1il!1it' (1995), esse 1:.]‘11 de p:'mfum SeTd.

no future, transferido via rede a1é

o computador do usudrio, ndo necessitando de

transito dos objeros fisicos.

Quais produtos vacé compraria-via Internet ?

sfivtive

Lom l'i'l.lL 10 4 scguranca para compras na
Internet, vetificou-se¢ que 66,67% dos
ingernautas nao confiam inas compras

realizadas na Incerner. As principais razics

. . 1 - ! 1
para essa ftalta de conhianca, rabuladas em

questao aberra, toram: flalta de seguranga,

. | o !
numero d¢ Cartao lffiil’..'-.lL‘ por OuUlros,
:

eamoento



adtantado sem garantia de recebimento e falta de
informagio, Lsses dados podem ser observados no

Gratico 9,

Motivos pelos quais-ndo tém confianca para-comprar via Internet

Dentre os uswirios da rede, 26,67% jd compraram  na
Internet, o que pode ser verificado no Grafico 10
Dos uswdrios que ji eletivaram compras, 64,29% receberam
ndicagoes de um amigo sobre o site onde fizeram a transacio.
Esse dado reforga a principal razio de rejeigio da compra via
Internet, que ¢ a inseguranga. As outras fontes de informagio
dos usudrios que compraram pela Internet sio: midia de massa
(1Y, ridio, jornal), acesso através de outras péginas web ¢ o

mail recebido. Fsses dados estio exibidos no Grifico 11,
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receto elevado do fornecimento de seus nameros via rede,
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No Grifico 13, verifica-se que 75,61% dos usudrios que
compraram através de cartio torneceram os nimeros no

proprio site, ¢ 0§ restantes via fax, e-mail e telefone,

Forma-de pagamento
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Verifica-se que 71,43% dos respondentes ficaram

satisfeitos com as compras realizadas na rede.

25% ficaram regularmente satisfeitos ¢ 3,57%
ficaram insatisfeitos. O nivel de satisfacio pode
ser considerado razodvel para um tpo de
coméreio nove ¢ com regras pouco definidas.
O Grafico 14 representa esses resulrados.
Os motivos que levaram os usudrios a comprar
na Internet foram, prioritariamente: oferece
mais op¢oes (41,07%), muaior conveniéncia
(39.29%), preco mais baixo (28,57%) e mais
informagoes (26,79%), Assim, constata-se que as
maiores vantagens competitivas estao ligadas ao
nimero de opeaes de vendedores que podem ser
acessados ¢ pc.\;“m;nlns com lacilidade (sentado
em uma cadeira, visitam-se vdrias lojas virtuais e
muda-se de loja ao c¢lick de um mouse),
a conveniéncia {incluindo-se enirega em casa) e
a0 I‘!"\'Hl‘. "{'H(il! l|!|t' C5le li!“!’!‘i) .ipl’r;ir!‘.i;l certa
correlacio com a redugio na cadeia de valores
dos comerciantes ¢ seu custo, com o uso da rede.

Esses resultados estao disponiveis no Grafico 15.
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proximos meses, 42.80% ndo opinaram e os

restantes forneceram  dados que indicam

valores abaixo de RS 200,00, Conclui-s¢ que
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Considera-se relevante o percentual de
respondentes que jd efetivaram transagoes na
Interner, porém os valores adquiridos e a
[reqii¢ncia das compras ainda sio pequenos.
O coméreio tradicional ainda detém a maioria
absoluta das transagoes, porém hi um
crescimento relevante do comércio elerronico,
especialmenie para determinados produios e

servigos identiticados na pesquisa.

Se as tendéncias cxplicitadas nesta analise

preliminar persistirem, a tecnologia da
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informacio ¢ o coméreio eletronico devem
impulsionar o crescimento ccondmico nos
proximos anos. Porém, para liberar esse
porencial, o setor privado e o governo devem
trabalhar juntos, de modo a criar um cendério
que facilite 0 comércio eletronico, minimize a
burocracia, seja voltado para o mercado ¢ faca
da rede um ambiente SEEUTO para os negocios.
Também ¢é relevante criar politicas de
formagio dec recursos humanos que habilitem
cstudantes ¢ profissionais para os noves

cargos da economia digiral.
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