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Resumo

Algumas organizac¢oes desconhecem as reais contribui¢oes que o Comeércio Eletronico B2C pode proporcionar
para seu crescimento e por isto as tornam inseguras em prover investimentos para este tipo de negocio. Este ar-
tigo tem como objetivo analisar as vantagens competitivas que este mercado oferece, mostrando que as empresas
podem fortalecer suas estratégias, ampliar seu potencial de vendas e principalmente responder rapidamente as
pressoes, ocasionados por fatores, como por exemplo, a concorréncia. O presente trabalho esta baseado em um
estudo do tipo qualitativo, utilizando-se de dados estatisticos e levantamento bibliografico. Foi realizado também
um estudo de caso na empresa do segmento religioso, localizada na cidade de Cachoeira Paulista, no estado de
Sdo Paulo, com o proposito de demonstrar na pratica os beneficios que este mercado pode proporcionar; repre-
sentando assim com qualidade e eficiéncia a realidade do negocio.
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Abstract

Any organizations do not know the real contributions what the Electronic Commerce B2C can provide for his
growth and for this they make them insecure in providing investments for this business type. This article has how
I aim to analyse the competitive advantages what this market offers, showing that the enterprises can strengthen
his strategies, enlarge his potential of sales and principally to answer quickly the pressures, caused by factors, eat
for example, the competition. The present work is based on a study of the qualitative type, making use of statisti-
cal data and bibliographical lifting. A case study was carried out also in the enterprise of the religious segment,
located in the city Cachoeira Paulista, in the state of Sao Paulo, with the purpose of demonstrating in practice the
benefits what this market can provide, acting so with quality and efficiency to reality of the business.
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1 Introducéao

O comércio eletronico ¢ o processo de compra e venda de produtos, servigos e informagdes por
meios digitais. Este tipo de comércio surgiu no inicio da década de 90, segundo Turban e King (2004) foi
a partir desta década que o mercado comecou a ser impulsionado através de novas tecnologias de rede,
softwares e padroes de transacao.

Quando as empresas no Brasil iniciaram suas atividades no comércio eletronico, elas encontra-
ram dificuldades para se firmar devido a fatores culturais, pois os clientes possuiam maior confianga na
compra através do contato direto com o produto e/ou vendedor, um exemplo deste fator cultural foi o
comeércio praticado através do escambo, que € a troca de um produto por outro.

O crescimento do comércio na internet foi ocasionado por fatores como: aumento no numero
de vendas de computadores, menor custo de conexdo e a maior facilidade de crédito. A medida que as
experiéncias dos clientes em suas compras foram sendo positivas, eles passaram a ter maior confianga,
tornando este tipo de comércio cada vez mais uma realidade (NOVAES, 2004). O comércio eletrénico
esta contido na esfera do e-Business, cuja sigla é acronimo do inglés Eletronic Business, que se refere
a qualquer empreendimento baseado na internet, caracterizado no sentido mais amplo ¢ muitas ve-
zes confundido com o Comércio Eletronico. Ha diversas modalidades de Comércio Eletronico e estas
sdo classificadas de acordo com a natureza da transacdo ou pelo relacionamento entre os participantes
(TURBAN; KING, 2004).

O presente estudo aborda a modalidade B2C (Business-to-Consumer), que envolve transacdes
entre empresas e compradores individuais, conhecida também como varejo eletroénico. O canal de comu-
nica¢do entre a empresa ¢ o consumidor se faz através de um site, chamado de loja virtual, que é a praga
de mercado eletronico que vai atrair e seduzir os consumidores a adquirirem os produtos e servigos.

O comércio eletronico B2C pode ser compreendido sob dois aspectos principais, o gerencial e
o tecnoldgico (TURBAN; KING, 2004). Por serem aspectos amplos, o que se pretende discutir neste
estudo ¢ o contexto gerencial, mas ndo se pode descartar a importancia da tecnologia, pois para evolu-
¢do neste segmento as areas de Tecnologia da Informagdo das empresas, devem implantar uma infra-
estrutura que atenda com exceléncia e qualidade o objetivo do negocio.

A analise do estudo ¢ do tipo qualitativo, utilizando-se de estudos bibliograficos e pesquisas
publicadas por empresas especializadas neste segmento. Foi realizado um estudo de caso em uma em-
presa do segmento religioso, na cidade de Cachoeira Paulista, no estado de Sdo Paulo, identificando as
oportunidades competitivas que a mesma obteve, servindo como modelo para demonstrar na pratica as
vantagens e beneficios adquiridos.

Algumas empresas geralmente se sentem limitadas e inibidas em investir neste mercado por des-
conhecimento das caracteristicas deste negocio. O comércio eletronico B2C ¢ estratégico para as em-
presas que focam o varejo, pois a globalizagdo tornou a concorréncia na internet cada vez mais acirrada
e competitiva (FELIPINI, 2008). As atividades deste mercado proporcionam condigdes de responder
rapidamente as pressdes do ambiente organizacional, reduzindo custos, tornando investimentos lucrati-
vos e fortalecendo a marca.
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2 Fundamentacao teoérica

2.1 Comércio eletronico B2C

A venda de computadores aumentou muito nos ultimos anos, devido a reducdo dos pregos, a
facilidade do crédito e o maior parcelamento. No primeiro semestre de 2008 foram vendidos 12,8
milhdes de computadores, o que significa um aumento de 25% em relacdo ao mesmo periodo do
ano passado (INFOMONEY, 2008). Os avangos tecnologicos de conexdo proporcionaram o aumen-
to do tempo de navegagdo. A banda larga é a conexdao que mais cresceu nos ultimos dois anos, ela
possibilita maior velocidade a conteudos como videos, audios e tarefas simultaneas que antes néo se po-
dia fazer na internet (TERZIAN, 2008). Estas transformagdes estio influenciando no nimero de pessoas
com acesso a internet, consequentemente possibilitando o avango das formas de comercializagdo por este
meio. Segundo Limeira apud (TAPSCOTT, 1996) na chamada velha economia, o meio de informagao era
fisico, ou seja, a circulag@o da informagao se baseava em pessoas ou objetos. Ja o comércio eletronico esta
centralizado na nova economia, onde a informagao tornou-se digital, traduzidas a bits, ou seja, a combi-
nacao de cddigos binarios formados pelos niimeros 1 e 0.

Portanto, o0 modo tradicional se rompe ¢ abre espago para que as pessoas e as empresas tenham
varias formas de relacionamento, pois as tecnologias digitais oferecem meios para interagir, comunicar,
colaborar de forma rapida e dindimica em um ambiente global. Esta revolugao digital influenciou o modo
da sociedade e seus aspectos de vida diaria, pois uma empresa pode estar em todo lugar a qualquer tem-
po (KOTLER, 2001).

Devido ao estreitamento destas relagdes entre consumidor e empresa, € preciso repensar
na forma de conduzir o negdécio e de gerenciar o mercado. A loja virtual é uma das
formas estratégicas para ter sucesso no B2C, pois ¢ nela em que as transagdes entre a empresa e o cliente
final sdo negociadas. Esta estrutura ¢ dividida em dois niveis: o administrador, onde a empresa insere
suas regras de negdcio e faz o gerenciamento das vendas e o nivel usuario, que ¢ a parte visual do site,
onde sdo exibidos os produtos e/ou servigos e toda informagao. Segundo Limeira (2003, p. 59), este tipo
de estrutura deve:

Atrair publico para sua loja; Criar oferta atraente e exclusiva para convencer o cliente a
comprar; Atender as expectativas do cliente quanto a prazo de entrega, pre¢o justo e
qualidade de produto e/ou servico; Coordenar rede de parceiros que alavancam negdcios
e colaboram na criacdo de relacionamento com os clientes; Gestar multiplos relaciona-
mento e formar e dissolver relacionamentos rapidamente; Possuir infra-estrutura flexivel,
robusta e planejada para crescer em pouco tempo; Inovar continuamente produtos e servi-
¢os;

As empresas brasileiras estdo obtendo melhores rendimentos no comércio eletrdnico, um
indicador que aponta este crescimento gradativo é o faturamento, no primeiro semestre de 2008
foi constatado um faturamento de R$ 3,8 bilhdes, trata-se de um aumento de 45% registrado no
mesmo periodo do ano passado, conforme Tabela 1. Outro indice importante a ser considerado ¢ o
aumento na freqiiéncia de compra, usuarios estdo passando a comprar mais em espagos curtos de
tempo. As expectativas deste crescimento estdo vinculadas a pratica de pregos mais baixos que nas
lojas fisicas, pois as empresas no B2C conseguem através da redugdo de custos, gerarem melhores
acOes comerciais, como por exemplo, maior quantidade de parcelas no cartdo, descontos e frete
gratis (E-BIT, 2008).
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Indice Valor

Faturamento R$ 3,8 bilhdes
Tiquete Médio R$ 324,00
Crescimento 45%

Volume de pedidos R$ 11 milhdes

Tabela 1 - Balango do 1° semestre de 2008
Fonte: E-BIT (2008)

Estes dados demonstram que o Comércio Eletronico B2C ¢ um ambiente de negdcio altamente
competitivo, lucrativo e importante contra as mudangas organizacionais, que muitas das vezes sao im-
previsiveis. Para Limeira apud (DRUCKER, 1997) ¢ preciso entender a abrangéncia da internet e sua
forma dindmica, para inovar e adotar instrumentos e agdes adequadas ao contexto de mercado.

2.2 Consumidor on-line

Os milhoes de usuarios da internet sdo consumidores potenciais dos bens e servigos oferecidos
pelas empresas e estes estdo a procura de ofertas, itens personalizados, artigos para colecionar, diversdo
e muito mais. Segundo Kotler (2001, p. 254) os consumidores de hoje se deparam com mais maneiras
de obter um bem ou um servigo que em qualquer outro momento na historia.

No Brasil 39 milhdes de pessoas tém acesso a internet, dentre os quais 24% fazem compras on-
line (IBOPE, 2007). Nota-se um crescimento de 35% no numero de consumidores on-line, de 7 milhdes
em 2006 para 9,5 milhdes, conforme Gréfico 1. Este crescimento ¢ impulsionado pelos seguintes fatores:
computadores com pregos mais acessiveis para uma camada mais baixa da populagdo, conveniéncia na
compra principalmente em grandes centros, aumento de acessos gratuitos a internet em lugares publicos
e privados, facilidade na utilizacao de sites de busca e comparadores de pregos (E-BIT, 2008).
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Grafico 1 — Evolu¢do de consumidores on-line em milhdes

Fonte: E-BIT (2008)

O perfil do consumidor on-line brasileiro estd mudando, alguns anos atras a expansao se dava
basicamente na classe A e B, porém as classes sociais com menos poder de compra estdo aderindo ao
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B2C. Em 2008 a classe C de renda até R$ 1.000,00 era de 6% e as pessoas com renda entre R$ 1.000 a
R$ 3.000,00 era de 32%, no primeiro semestre de 2008 estes valores subiram para 8% e 38%. Além das
mudangas referentes a classe social, outro fator importante é o aumento da participagdo das mulheres no
volume de compra, porém o tiquete médio ainda continua abaixo dos homens, a média ¢ de R$ 272,00
contra R$ 375,00. Este dado demonstra que as mulheres gastam com produtos que contém pregos mais
acessiveis, como por exemplo, categoria de livros, saude e beleza, ja os homens compram produtos mais
caros, como por exemplo, a categoria de informatica e eletronicos (E-BIT, 2008).

O usuario de internet pode tornar-se um consumidor facilmente, pois pode a qualquer momento
acessar a pagina eletronica de determinada empresa através de sites de busca ou comparadores de prego
e realizar uma compra. Segundo pesquisa, 45% das pessoas que utilizaram a internet declararam ter
realizado pesquisas de preco de produtos ou servigo em 2007. Nas classes sociais e faixas de renda mais
altas esta tendéncia ¢ maior, como por exemplo, na classe A 82% dos consumidores verificam informa-
¢oes na internet sobre o produto ou servigo antes de realizar qualquer compra, seja ela em loja fisica ou
virtual (CETIC.BR, 2007).

Segundo Turban e King (2004), o comportamento dos consumidores na internet ¢ influenciado
pelos fatores: ambiente de compra, tecnologia relevante, logistica e agdes controladas pelo vendedor.
Por este motivo as lojas virtuais devem ser atualizadas para motivar o retorno dos visitantes, sendo pre-
ciso utilizar-se de conteudos atrativos como videos, sons, noticias e promogdes para conquista-los (KO-
TLER, 2001). Pesquisa aponta que 57% dos usudrios que tem acesso a internet ainda t€m a preferéncia
por comprar pessoalmente, 38% opinaram pela falta de necessidade/interesse, 33% a preocupacao em
fornecer informacgdes pela internet e 26% a falta de confianga no produto, vide Grafico 2.

Prefere comprar pessoalmente, gosta de
ver o produto

N&o tem necessidade/ interesse

Preocupado(a) em fornecer Infos pela
Internet

Nao confia no produto que ira receber

m2006 m2007

Grafico 2: Resisténcia em relag@o as compras.
Fonte: CETIC.BR (2007)

Esta pesquisa informa ainda que o problema referente ao processo de compra foi mencionado
por menos de 5% dos entrevistados, demonstrando que o desafio maior do Comércio Eletronico esta
na cultura ¢ nos habitos dos consumidores (CETIC.BR, 2007). Para estabelecer um maior nivel de
confianga, segundo Turban e King (2004) ¢é preciso obter sucesso inicial na primeira compra, definir
regras e procedimentos claros e informar garantias realistas quanto aos resultados. Para Limeira (apud
HOFACKER, 2001) na internet o fator de confianca da marca, garante boas relagdes de troca em geral.
Assim, para a empresa ser bem sucedida na internet deve ser capaz de criar um sélido sentimento de
confianca nos clientes.
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2.3 Marketing eletronico

As empresas para se adaptarem as condigdes do Comércio Eletronico B2C, precisam fortalecer o
poder de decisdo e diminuir a inseguranga dos clientes. E um grande desafio para as empresas de peque-
no, médio e grande porte, implantar um site que dé€ retorno e que crie valor para os clientes e parceiros
(LIMEIRA, 2003).

Em meados de 2003, a internet passou a ter um novo conceito, intitulada como Web 2.0, ocorren-
do uma evolugao dos sites que ofereciam simples paginas de internet estaticas, para paginas dindmicas,
isto representou uma mudanga de foco, pois possibilitou aos usuarios de internet maior interagao com os
contetidos gerados. Esta mudanca foi fortemente percebida através do crescimento das redes de relacio-
namento ¢ pelo compartilhamento de informagdes (SAMPAIO, 2007).

Uma das vantagens desta evolucdo para as empresas de B2C foi a possibilidade de criar uma
comunicacao mais efetiva, podendo entender melhor as necessidades e os habitos de compra do cliente,
executando agdes de melhoria na loja virtual e/ou focando os esfor¢os de marketing para atingir me-
lhores resultados. A pesquisa realizada nas maiores empresas do B2C, vide gréfico 3, a maior parte dos
investimentos em tecnologia foram 60% em personalizagdo de paginas e ofertas de produtos, 58% em
CRM (gerenciamento de relacionamento com clientes) e 34% em Robds (de monitoramento), demons-
trando que as empresas estdo preocupadas em manter uma moderna interface para garantir o retorno de
seus clientes e atrair visitantes, gerando assim novos clientes potenciais (REGGIANI, 2006).

Outras tecnologias sem fio
GED
Wap

Geracdo de conteldo

Data mining

Supply Chain

Streaming de audio

Robds (de monitoramento)

Personalizacdo

[[fHI

Grafico 3: Tecnologias nos sites em percentual Fonte: CETIC.BR (2007)

O usuario de internet precisa ser tratado de modo personalizado, pois tém ao seu alcance muitas
informagdes que auxiliam na escolha de um produto ou servigo que deseja adquirir. Descobrir e reter es-
tes usudrios € fator decisivo de sucesso para as empresas, por isto se faz necessario desenvolver um rela-
cionamento efetivo e duradouro, utilizando-se de estratégias de Marketing Eletronico. Estas estratégias
de marketing sdo formadas por segmentagdo, diferenciag@o, posicionamento e as taticas do composto
de marketing. No Marketing Eletronico o cliente ¢ quem controla a quantidade e o tipo de informacgao
recebida. Esta jun¢do do marketing e do Comércio Eletronico se torna uma estratégia competitiva im-
portante para conquistar mercado entre as empresas (LIMEIRA, 2003).
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O Comércio Eletronico B2C utiliza-se de meios para entender o comportamento e as tendén-
cias de seus clientes. Segundo Turban e King (2004) sao utilizados cookies (arquivos de navegador de
internet), pesquisa de mercado e historicos de compras para esta analise. Outros sites também oferecem
meios para se fazer analise do comportamento dos clientes. Segundo Schnoor (2008) 90% dos usuarios
brasileiros acessam regularmente blogs, fotologs, féruns e redes sociais, e estes sifes proporcionam aos
seus usuarios interacdo por meio de comentarios, grupos de discussoes e troca de arquivos como fotos
e videos sobre algum assunto de interesse. Geralmente as empresas utilizam estes sites para fortalecer a
divulgacao de produtos ou servicos, criar uma comunicagao mais efetiva com seus clientes e monitora-
los, para identificar possiveis satisfagdes e insatisfagdes de produtos ou servigos, e verificar tendéncias
para lancamento de novos produtos (SPOSITO, 2008).

2.4 Fatores de sucesso

Para que uma empresa possa competir no Comércio Eletronico B2C, ¢ necessario ter um planeja-
mento estratégico alinhado aos objetivos do negdcio. Muitos dos fracassos no periodo de 2000 e 2001
de empresas comerciais na internet foram devido a incapacidade de realizar rapidas mudangas em seus
ambientes e pela falta de planos de contingéncia para vencer as ameacas (SAMPAIO, 2007). O plane-
jamento estratégico faz que a alta dire¢do estabelega dentro de um processo administrativo, objetivos
adequados para alcancar a meta desejavel (OLIVEIRA, 2005).

Através de um planejamento pode ser possivel a implantagdo de um Comércio Eletronico ren-
tavel, proporcionando varios beneficios. Segundo Turban e King (2004) os beneficios do Comércio
Eletronico B2C abrangem:

m as organizagdes, relacionados a expansao do mercado com alcance de clientes no mun-
do inteiro a baixo custo, obtencao de melhores fornecedores e parceiros, redugao de custos
administrativos com operagdes que exigiam tempo e desperdicio de materiais, melhor or-
ganizagao dos processos permitindo criar novos modelos de negdcio, maior credibilidade
da imagem corporativa e melhor relacionamento com o cliente;

m aos consumidores, relacionados a conveniéncia, velocidade € o custo com uma melhor
diversificagdo de produtos com informagdes detalhadas;

m a sociedade, relacionados as melhorias no padrdo de vida, pois ndo precisam locomo-
ver-se por grandes distancias para fazer aquisi¢do de algum produto, resultando em menos
transitos e contribuindo para reducdo da poluigao.

3 METODOLOGIA

O relato foi desenvolvido por meio de um estudo qualitativo e descritivo, realizado em uma em-
presa do segmento religioso, localizado na cidade de Cachoeira Paulista, no estado de Sdo Paulo. As
suas atividades de Comércio Eletronico B2C sao realizadas desde 2003, percebendo-se que este merca-
do ¢ atrativo e importante para o crescimento do seu negocio.

A empresa possui uma area comercial, cujo objetivo € planejar, gerenciar e controlar todas as
acOes comerciais a seus clientes. Os clientes sdo segmentados por canal de venda e um destes canais € o
setor chamado internamente de Shopping Virtual. Este setor possui um quadro de quatro colaboradores,
dentre estes um coordenador de vendas e trés analistas administrativos, que sdo responsaveis por toda
transagao comercial e divulgagdo dos produtos na internet.

A responsabilidade e desafio da area ¢ distribuir todos seus itens de maneira rapida e integrada
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com os softwares de gestdo empresarial, zelando pela qualidade e eficiéncia dos servigos prestados aos
seus clientes, assegurando que todos os direitos do consumidor sejam atendidos.

Este estudo foi baseado no relato da experiéncia do coordenador de vendas, que trabalha no setor
ha dois anos e seis meses. O resumo da sua fungdo € supervisionar e auxiliar a equipe nos processos
operacionais, acompanhar resultados de venda, analisar novas estruturas e tendéncias do mercado e
executar as agdes de marketing eletronico. Esta experiéncia trouxe profundidade para este estudo, pois
antes de exercer atividades de Comércio Eletronico B2C, o coordenador possuia outra fungdo, que ja
era ligada a area de vendas. O resultado das experi€ncias anteriores proporcionou maior amplitude dos
fatos.

O tipo de andlise realizado foi qualitativo e teve objetivo de apresentar as vantagens que a em-
presa obteve neste mercado. A pesquisa nao procurou retratar as questdes tecnologicas empregadas,
mas sim o contexto gerencial e suas estratégias tomadas. Os riscos e falhas também sdo apontados neste
estudo para uma analise critica dos processos como forma de alertar as empresas que realizam ou que
pretendem realizar atividades neste negdcio.

4 Estudo de caso

A empresa do segmento religioso, localizada em Cachoeira Paulista, no estado de Sao Paulo, esta
presente no Comércio Eletronico B2C desde 2003, realizando vendas de produtos do tipo dudio, video,
vestudrio e acessorio. A pratica do Comércio Eletronico B2C acontece através de sua loja virtual que ¢
a infra-estrutura que se utiliza para fazer estas transagdes.

A loja virtual é formada por dois niveis, o nivel usuario e o nivel administrador. O nivel usuario é
o site de vendas da empresa, onde os clientes acessam para realizar as compras, obtendo informagdes do
produto, opcao de busca, carrinho de compra, pagamento e atendimento. O nivel administrador ¢ a ferra-
menta pela qual a empresa inclui, altera ou exclui dados para exibi¢do para o nivel usuério. E importante
citar que a empresa desde o inicio das suas atividades de Loja Virtual sofreu mudangas ocasionadas por
fatores internos e externos como, por exemplo, remanejamento de funciondrios, inovagdes tecnolodgicas,
entre outros.

A primeira versao de loja virtual que a empresa obteve foi a de estrutura propria, ou seja, o nivel
usuario e administrador foram desenvolvidos internamente pela equipe de Tecnologia da Informagao e
todos os dados de compra, menos de pagamento, ficavam retidos em um servidor na sede da empresa.
Passado certo periodo, ap6s sua implantacdo, ocorreram dois motivos que fizeram a empresa repensa-
rem em sua estrutura de loja virtual:

m o primeiro motivo foi a prestacao de servigo pela empresa responsavel pela transacao de
pagamentos no sife. Alguns clientes reclamavam que seus respectivos boletos bancarios
nao eram gerados e os cartoes de crédito ndo efetivavam a compra. Este problema era de-
vido as questdes de integragdo do processo de pagamento do sistema em vigor na época.

m 0 segundo motivo foi as inovagdes da loja virtual. As mudangas tecnoldgicas ocorriam
muito rapidas e a equipe de Tecnologia da Informacao por estar focada em outros projetos,
ndo conseguia acompanhar as atualizagdes do sistema de loja e nem aprimorar o Marke-
ting Eletronico, através de um melhor visual do site e de campanhas personalizadas.

Dentre os motivos, a empresa fez uma analise da situag@o e optou pela terceirizagdo da loja vir-
tual. Nesta segunda versao, o sistema de loja desta parceria, oferecia todos os recursos para personali-
zagdo, processamento e seguranca das transagdes, gerenciamento do negocio e infra-estrutura de banco
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de dados. Com este foco de mudanga, com investimentos em terceirizagdo, equipamentos € em mao-
de-obra no setor Shopping Virtual, houve um aumento no faturamento de 180% no periodo de 2007,
comparado com o ano de 2006.

No periodo de 2008, a empresa continuou a investir, pois a expectativa de crescimento da area
para este periodo ¢ de 108%. Para fortalecer o Marketing Eletronico e incentivar as vendas, foram lan-
cados sites de divulgagdo de conteudo como blogs, redes sociais, canais de video e second life. Esses
ambientes virtuais sdo favoraveis para interagir com o publico, proporcionando a inser¢ao de contetidos
em forma de texto, audio, videos, imagens e arquivos para download.

A empresa estuda a ampliagdo deste canal de vendas. Todos os conhecimentos adquiridos nestes
ultimos anos irdo ajuda-la a preparar uma loja virtual ainda mais eficiente, que atenda de maneira satis-
fatoria as necessidades internas, suas metas de crescimento e principalmente fortalecer o relacionamento
e a satisfagcao do cliente.

5 Discussao dos resultados

A partir do relato do estudo de caso analisou-se a importancia que o Comércio Eletronico B2C
representa a organizagao. A empresa optou por um modelo de negocio adicional, ou seja, manteve outras
formas de venda, como por exemplo, livrarias e lojas fisicas.

A direcdo da empresa, focando seus objetivos e as exigéncias do mercado, estipulou uma margem
de desconto para executar agdes promocionais e reduziu o tempo de entrega do pedido para atender com
mais rapidez.

Houve investimentos em ac¢des de marketing eletronico e reformulagdo do site. O marketing ele-
tronico influenciou no aumento de visitas e conseqiientemente das vendas, conforme grafico 4. Nota-se
que este crescimento foi influenciado pelo langamento dos sites de conteudo como o blog e a rede so-
cial.
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Grafico 4: Percentual de crescimento em acessos ao site de vendas.

A reformulagdo da estrutura de loja que ocorreu no final do ano de 2007 aumentou o potencial
de vendas desta empresa, conforme grafico 5. Esta mudanga propiciou ao cliente uma melhor visuali-
zagdo dos produtos, navegabilidade, confianca e seguranca na realiza¢do das compras. No fechamento
das vendas no periodo de 2007, foi constatado um aumento de 180% no faturamento em relagdo ao
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ano de 2006.
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Grafico 5: Percentual de faturamento referente a meta de 2008

O setor Shopping Virtual reforgou as agdes de Marketing Eletronico no periodo de 2008, por
meio de campanhas através de e-mail marketing e personalizagdo do site. Estas agdes influenciaram no
aumento do nimero de consumidores, conforme grafico 6.
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Grafico 6: Percentual de crescimento em niimero de clientes, referente ao ano de 2004.

A administragdo de todo o processo de venda ¢ realizado por um quadro enxuto de quatro cola-
boradores. Demonstra-se que através de um sistema de Comércio Eletronico dindmico e integrado, os
custos de processamento sio reduzidos, obtendo uma lucratividade maior.

Observou-se neste estudo que ocorreram algumas falhas durante o processo de evolugdo do Co-
mércio Eletronico B2C na empresa. A importancia de apontar estas falhas ¢ para demonstrar que este
tipo de negocio também oferece riscos, se ndo planejada de maneira correta. Sao eles:

m terceirizagdo dos meios de pagamento: problemas de integracdo entre a estrutura de loja
desenvolvida pela empresa do segmento religioso e o sistema de pagamento desenvolvido
pela empresa terceirizada. As reclamagdes por parte dos clientes referente as transacdes fi-
nanceiras das formas de pagamento cartdo de crédito e boleto bancario eram constantes;
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m inovagdes tecnologicas: a equipe de Tecnologia de Informagao por estar focada em ou-
tros projetos, ndo conseguia atender as rapidas e constantes mudangas tecnoldgicas para
inovar e garantir maior confiabilidade das vendas na loja virtual;

Evidenciou-se que mesmo com os problemas ocorridos com o Comércio Eletronico B2C, a em-
presa obteve vantagens competitivas no segmento religioso catélico, através de um aumento do nimero
de clientes, fortalecimento da marca e do seu site e maior lucratividade. Esta experiéncia adquirida faz
com que, a mesma avance juntamente com o mercado de Comércio Eletronico B2C.

6 Consideracdes finais

O Comércio Eletronico B2C tem revolucionado profundamente os negdcios, ele estd mudando
a forma de concorréncia e relacionamento das empresas com seus clientes. Tudo isto através de um
processo de desenvolvimento de venda, marketing, logistica, atendimento e pagamento de produtos e
servicos negociados em um mercado global.

Este tipo de comércio continuara a crescer por determinadas razdes, dentre os quais 0 avango
tecnolégico em infra-estrutura que proporcionaram melhores transagdes e as experiéncias de compras
que continuardo a crescer através de produtos, servigos e intera¢ao entre pessoas em um ambiente cada
vez mais colaborativo.

A empresa devera utilizar-se do Comércio Eletronico B2C para definir novas estratégias e opor-
tunidades de negocio, procurando relacionar-se com seu publico alvo e entender o seu comportamento.
Esta tarefa nao € facil, pois esse tipo de comércio ainda esta evoluindo e se alterando rapidamente (NO-
VAES, 2004). Os clientes por sua vez, serdo cada vez mais exigentes, principalmente em questoes de
seguranga, privacidade, confiabilidade, produtos de qualidade e servicos eficientes.
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