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RESUMO

A evolugdo da tecnologia e dos meios de comunicagdo nas ultimas décadas,
impulsionaram uma nova forma de praticar comércio, mudando os habitos e o
comportamento das pessoas frente ao mercado. O presente trabalho procurou
analisar o perfil e o comportamento dos consumidores via comércio eletrénico
brasileiro, buscando um melhor entendimento sobre os critérios adotados em sua
tomada de decisdo e no processo de compra pela internet. Esse novo perfil foi
analisado a partir dos dados coletados através da pesquisa da TIC da PNAD e pelos
relatérios da empresa de consultoria E-BIT, encaixando com o referencial tedrico
sobre o comportamento e o perfil do consumidor. Através desses estudos foi
possivel identificar algumas tendéncias dos e-consumidores decorrentes da
evolugdo dos usuarios da internet, bem como a evolugdo do comércio eletrénico
brasileiro.

Palavras-chave: comércio eletrénico, comportamento, e-consumidores.



ABSTRACT

The evolution of technology and the media in recent decades, spurred a new way to
practice commerce, changing the habits and behavior of people outside the market.
This study aimed to analyze the profile and consumer behavior via Brazilian e-
commerce, seeking a better understanding of the criteria used in its decision-making
and purchase process through the Internet. This new profile was analyzed from data
collected through the survey of TIC of PNAD and of EBIT consulting firm, fitting with
the theoretical framework on the behavior and the consumer profile. Through these
studies it was possible to identify some trends of consumers arising from the
development of Internet users, as well as the evolution of the Brazilian e-commerce.

Keywords: ecommerce, behavior, e-consumers.
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1 INTRODUGAO

Umas das grandes transformacgbes para o desenvolvimento econdmico
mundial é a inovagao tecnoldgica, que através da rede mundial de computadores
esta formando a nova forga motriz do comércio mundial. O comércio eletrénico
tornou-se o grande propulsor da economia globalizada. Em seu estagio inicial, o CE’
dedicava-se apenas as vendas de musicas, DVDs e livros. Nos dias de hoje vai
muito além da simples transacédo de bens e servigos, pois esta mudando a forma
das pessoas se relacionarem, se relacionarem com as empresas, mudando a forma
de como as empresas se inter-relacionam, mas, principalmente, na forma como os

governos estao se relacionando com as sociedades.

Segundo dados publicados pelo IBGE em 2013 através da Pesquisa
Nacional por Amostra de Domicilios (PNAD), estimou-se que 49,5% da populagao
Brasileira possui acesso a internet. Ou seja, mais de 85 milhdes de pessoas
navegam pela rede. O aumento na renda das pessoas possibilitou o acesso a
telefonia movel a custos menores. Esse crescimento da renda nos ultimos anos
propiciou que consumidores das classes C e D pudessem ter acesso tanto aos
computadores, quanto as conexdes de internet. Ao mesmo tempo em que se
expande o acesso a tecnologia que permite o acesso na rede de computadores, a
internet vem se mostrando como sendo uma experiéncia indispensavel para as
pessoas, onde anteriormente, havia muita desconfianca pelo simples fato das
pessoas terem dificuldade de interagir com esse meio.

De acordo com Deitel e Steinuhler (2004, P. 199), “o gerenciamento do
relacionamento com o cliente é focado no fornecimento e manutencédo de servigcos
de qualidade, pela comunicagao e entrega de produtos, servigos, informagdes e
solugbes que abordem, de forma eficiente, problemas, desejos e necessidade do

cliente”.

Essa nova geragao de consumidores que fazem parte dos negdcios online,

muitas vezes possibilitam que outras pessoas comprem 0s mesmos produtos e

' CE é a simplificagdo de comércio eletrdnico ou e-commerce — sao negécios realizados

eletronicamente envolvendo a entrega de mercadorias ou servigos. E usado com frequéncia em livros
artigos e reportagens sobre o assunto.
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servicos que elas estdo comprando, por apenas comentar sobre sua agradavel
experiéncia. Portanto, mesmo que de forma indireta, os e-consumidores?® passam a
“trabalhar” para o mercado online, fazendo com que as empresas se adequem mais

rapidamente as necessidades de seus clientes.

Segundo o Economista da Confederagao Nacional do Comércio (CNC), Luiz
Claudio de Pinho Almeida:

[...] as mudancgas no perfil dos consumidores mostra que as pessoas
mais jovens ja adquiriram um habito de consumo e esta se
estendendo para as pessoas que entraram um pouco mais tarde no
computador, na internet e no CE. Percebe-se um significativo
crescimento do publico feminino com uma alta frequéncia de compra.
Surgiram novos habitos das pessoas, comprando em lojas menores e
fazendo com que grandes marcas perdessem volume de participagédo
nesse mercado.

O Comércio Eletrénico (CE) fez com que as empresas comegassem a se
adaptar a um novo perfil do consumidor. Diferentemente do comércio fisico, onde as
pessoas necessitam de um grande deslocamento, que muitas vezes atrapalha no
processo de decisdo, o e-consumidor é independente e consegue tomar decisdes de
compra sozinho. Sabe exatamente o que deseja e de quem quer comprar. E em

poucos minutos navegando na internet pode ter o produto na porta de sua casa.

Contudo, com tantas lojas virtuais e com muitas facilidades de se adquirir um
produto, a maior vantagem do e-consumidor tanto para o mercado eletrénico quanto
para o mercado fisico, foi no aumento em seu poder de barganha. A maioria das
pessoas que compram pela internet € orientada a pregos. As pessoas estao
trocando a satisfagdo imediata de receber o produto, pela qualidade de entrega e
principalmente por pregos mais justos. Nesse quesito, os sites internacionais
comegaram a entrar na preferéncia dos brasileiros. Segundo a e-Bif’, quatro em
cada dez brasileiros efetuaram alguma compra em sites do exterior, que oferecem

produtos a precos mais baixos do que ofertam os sites nacionais.

2 e-Consumidores sdo “consumidores eletrdnicos”. Basicamente pessoas que fazem compras através
da internet. O termo “e” que antecede aos nomes indica que o componente é eletronico.

* A e-Bit ¢ uma empresa de consultoria referéncia no fornecimento de informagdes sobre o CE
nacional.
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1.1 TEMA E PROBLEMATIZACAO

O tema da presente da monografia concentra-se na evolugédo do perfil dos
consumidores brasileiros através da utilizacdo do comércio eletrénico, bem como
analisar a evolugdo das importagdes, buscando avaliar a importdncia do CE
(comércio eletrénico) na tomada de decisdo das pessoas e seus reflexos sobre a

importagdo de mercadorias através desse sistema.

Diante do exposto, surge a seguinte questdo: qual a tendéncia do comércio
eletrénico e quais os fatores que estdo contribuindo para utilizacdo dessa forma de
comercializagdo, bem como para as importacdes efetuadas por consumidores

brasileiros?

1.2 OBJETIVOS

Para a conclusédo do trabalho, se faz necessario atingir o objetivo geral e

cada um dos objetivos especificos listados abaixo.

1.2.1 Geral

Analisar a evolucdo do comércio eletrdnico brasileiro (CEB)*, bem como os
principais fatores que contribuiram para essa evolugéo, entre os periodos de 2009 a
2014.

1.2.2 Especificos

Para que seja alcangado o objetivo geral, € necessario cumprir os objetivos
especificos relacionados:

*CEBéa abreviacado de comércio eletrénico brasileiro — termo muito utilizado nesse trabalho.
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o Descrever o contexto da evolugdo do e-commerce brasileiro, incluindo

as importagdes realizadas através desse sistema;

o Identificar o perfil do consumidor que utiliza esse sistema de

comercializagdo, bem como as caracteristicas dos produtos consumidos;

o Verificar a participagdo das importagcdes via e-commerce e 0s possiveis

determinantes que influenciaram os consumidores tomar essa decisao;

1.3 JUSTIFICATIVA

Hoje, percebe-se que o comércio eletrébnico mundial e até mesmo o
comércio eletrénico nacional, € uma realidade que veio pra ficar. Em paises
desenvolvidos como os EUA, o CE se tornou um habito entre B2C® (business to
consumer). Segundo o 31° relatério da Web Shoppers (WS)® disponivel no site da e-

Bit, o Brasil ja é o 10° maior mercado mundial de e-commerce.

Entdo é de grande importdncia compreender essa nova dinamica de
mercado que se estabeleceu com esse novo processo de compra e venda de

produtos, e como isso pode proporcionar beneficios a sociedade.

A escolha do tema partiu da necessidade de entender como e quais 0s
motivos que tem levado os consumidores estabelecer novos métodos de

gerenciamento e relacionamento com os mercados.

Acredita-se que esse estudo esclarecera determinados processos de
escolhas e tomadas de decisdes por parte das pessoas, tendo a oportunidade de
compartilhar as informagdes aqui pesquisadas, sobre a realidade de como essa

ferramenta, o comércio eletrébnico — tem alterado a dindmica do comércio.

® B2C ou Business to Consumer — é a venda de produtos via internet direcionada diretamente ao
consumidor.

® Web Shoppers (WS) — & um relatério elaborado e disponibilizado gratuitamente pela e-Bit, que
analisa a evolugdo do comércio eletrénico, as mudangas de comportamento e preferéncias dos e-
consumidores.
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2 EMBASAMENTO TEORICO

Este capitulo esta dividido em sete topicos: o primeiro trata de alguns
principios de Economia Comportamental — como, o comportamento do consumidor
em seu processo de tomada de decisao e suas incertezas perante o seu processo
de escolhas. No segundo topico apresenta-se uma breve discussédo sobre Escassez
e 0s Recursos Limitados, o qual podera influenciar diretamente as escolhas do
consumidor. O quarto e o quinto tépico € sobre a teoria do consumidor e a resticao
orgcamentaria respectivamente. No sexto toépico foi, abordado as preferéncias do
consumidor, enquanto no sétimo tdpico realizou-se estudo sobre a teoria da

demanda, com modificagdes no prego e na renda.

2.1 PRINCIPIOS DE ECONOMIA COMPORTAMENTAL

De acordo com a Teoria Neoclassica, o individuo € considerado um agente
econbmico racional, procurando sempre maximizar sua satisfacdo através da
utilidade esperada. Segundo Salvatore (1984, p.86), “‘um individuo procura uma
determinada mercadoria pela satisfacdo ou, pela utilidade que ele obtém
consumindo a mesma. Quanto maior a quantidade de mercadoria que o individuo

consome por unidade de tempo, maior sera sua utilidade total que ele recebe”.

Ou seja, o ser humano, tem a sua disposicdo uma série de bens e servigos
que ele vai tentar consumir o maximo possivel para atender suas necessidades. Vai
consumir certa quantidade de determinado bem e, quanto mais consumir, o seu

nivel de satisfacdo aumenta, porém a taxas decrescentes.

Mas para o campo da Economia Comportamental, muitas previsdes sobre
consumidores “racionais”, confrontam com a teoria convencional. De acordo com
Pindick e Rubinfeld (2005, p.153), “o comportamento do individuo as vezes contradiz

premissas sobre as quais o modelo basico para escolha do consumidor se apoia”.

Segundo Varian (2006, p.586), ‘0 modelo econbmico da escolha do

consumidor, constitui em um razoavel ponto de partida para muitos tipos de analise.
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Contudo, definitivamente ndo é completo, em muitos casos é necessario um modelo
mais profundo de comportamento do consumidor para descrever de forma mais

precisa a tomada de decisao”.

A Economia Comportamental pode ser entendida como uma aplicagao da
ciéncia cognitiva ao estudo da tomada de decisdo econdmica. Em resumo, Pindick e
Rubinfeld (2005, p.155), enfocam que “a Economia Comportamental € uma area em
desenvolvimento que tenta explicar e detalhar situacbes que nao sdo bem

explicadas pelo modelo basico da teoria do consumidor”.

A partir do exposto sobre Economia Comportamental sera abordado um
estudo sobre a tomada de decisdo pelo individuo, mais especificamente sobre as

incertezas durante o processo decisorio.

2.1.1 Preferéncias do Consumidor

O comportamento de compra do consumidor pode ser influenciado por
fatores culturais, sociais, pessoais e psicoldgicos. De acordo com Hall e Liberman

(2003), “as pessoas sao diferentes e gostam de coisas diferentes”.

Kotler e Keller (2006) enfatizam que as preferéncias do consumidor, “podem
ser descritas quando individuos ou grupos selecionam, compram, usam ou
descartam produtos, servigos, ideias ou experiéncias para satisfazer necessidades
ou desejos”. Com isso pode-se compreender questdes que influenciam o

consumidor, antes, durante ou depois da compra.

Ainda de acordo com Hall e Liberman (2003), “Quando as preferéncias de
um consumidor sdo logicamente consistentes, dizemos que ele tem preferéncias
racionais”. Tal razdo se faz presente quando o individuo reconhece uma
necessidade que pode ser provocada por uma motivagédo, ou por uma influéncia ou
até mesmo por uma experiéncia. Segundo Mansfield e Yohe (2006, P. 31), “os
gostos do consumidor certamente podem ser alterados pela experiéncia”. A partir
disso o0 consumidor passa a buscar informagdes a respeito daquilo que foi

reconhecido como uma necessidade.
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Mansfield e Yohe (2006), diz que “observagbes acerca de que outros
consumidores possuem, também influenciam os gostos e as preferéncias”. Contudo,
além das preferéncias existem diversos outros fatores que podem diretamente
interferir nos desejos das pessoas. Para este estudo leva-se em conta o prego do

bem e a renda do consumidor.

2.1.2 Comportamento do consumidor

O processo decisorio € algo muito comum no dia a dia das pessoas. Essas
falam ou pensam em tomada de decisdo, quando escolhem o caminho para ir ao
trabalho, o caminho de volta pra casa, as roupas que vao usar naquele dia, onde
vao almocgar, e até mesmo o que vao comer. Esse estudo vai direcionar a tomada de
decisdo a um nivel mais amplo — ou seja, a tomada de decisdo com relagdo ao

consumeo.

Varian (2006, p.586), descreve que o “no modelo basico do comportamento
do consumidor, as escolhas foram descritas de forma simplificada. Na vida real,
todavia as pessoas sdo totalmente afetadas pelo modo como as escolhas sao

apresentadas a elas ou s&o inseridas em um contexto”.

Para Varian, um ponto importante no processo decisério na vida dos
individuos sao os efeitos de suas escolhas. As escolhas sdo raciocinios muitas
vezes tendenciosos, que fazem as pessoas supervalorizar uma alternativa em
detrimento de muitas outras. Varian (2006, p.587), descreve que “muitas técnicas de
marketing baseiam-se na compreensao — e tiram proveito — desses vieses nas

escolhas dos consumidores”.

Com isso pode-se tomar como exemplo o individuo que esta decidido a
consumir um determinado bem, de uma marca especifica e esta disponivel em
diversos locais para a compra. O individuo sai atras de informacdes necessarias
sobre tal produto. Essa busca por informacdes pode ser em revistas da semana,
jornais de ontem, em uma pesquisa realizada ha 20 minutos na internet, ou onde

quer que possa encontra-la desde que confirme sua alternativa de compra. Quando
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opta por isso, essa pessoa deixa de lado tantas outras op¢des, que poderiam ser

melhor aproveitadas em beneficio préprio.

2.1.3 Incerteza

As escolhas sao dificeis, pois as escolhas em um ambiente de incerteza se

tornam bastante complexas.

Varian (2006, p.595) destaca que “o comportamento envolvendo incerteza
esta sujeito a varias formas de anomalias. Isso também acontece com o
comportamento envolvendo o tempo: ele tem o seu proprio conjunto de anomalias.”
Uma das anomalias que Varian aponta no comportamento do consumidor esta
relacionada a inconstancia temporal, € o autocontrole, onde quase todas as pessoas

se defrontam com esse problema em algum momento.

Ainda de acordo com Varian (2006, p.597), “uma variacéo interessante do
autocontrole é o fenbmeno do Excesso de Confianca — onde existe uma tendéncia
de que o individuo pode ficar menos precavido, hdo enxergando os problemas que
podem ocorrer em funcido de suas escolhas”. Neste caso € muito importante que o
individuo verifique as possibilidades de fracasso em sua escolha, para poder

antecipar os possiveis problemas causados por sua decisao.

2.2 ESCASSEZ

Se o ser humano pudesse ter em abundancia, na natureza, tudo quanto
deseja, o estudo de Ciéncias Econdmicas nédo seria como conhecemos. Entretanto,
sabemos que 0s recursos sao limitados, escassos e que o ser humano possui

desejos ilimitados.

O fato das pessoas desejarem sempre mais fez surgir um objeto de estudo
dentro do campo econdmico, a escassez. A Escassez surge das necessidades

humanas ilimitadas e das restricdes dos recursos disponiveis. Como 0s recursos sao
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limitados, entdo as necessidades ndo podem ser atendidas simultaneamente. A

partir disto, as pessoas s&o obrigadas a fazer escolhas.

De acordo com Rossetti (2003, p.209), “as escalas de necessidades variam
em funcédo do estagio de desenvolvimento e das pessoas”. Estabelecida nos anos
50 por A.H. Maslow, a hierarquia das necessidades individuais basicas, estado

descritas na piramide a seguir:

FIGURA 1 - PIRAMIDE DE MASLOW

ecessidade

de -
auto-realizacao
(desermvolvimento pessoal)
conquista)

FONTE: WIKIPEDIA (ADAPTAGAO DA PIRAMIDE DE MASLOW)

De acordo com Wessels (2003, p.03), “a maioria das pessoas desejam muito
mais do que seus recursos correntes permite possuir. Isso € a escassez: pessoas

desejando mais do que pode ser satisfeito como os recursos disponiveis”.

Sabendo que os recursos sao limitados, as pessoas tem que lidar com
“trade-off’ quando, constantemente, enfrentam diferentes opgcbes e decidem optar
por uma determinada agdo. De acordo com Rossetti (2003, P.214), “normalmente,
alguma coisa € sacrificada em favor de outra. E as prioridades decididas, n&o

importam quais sejam, traduzem sempre custos de oportunidade”.
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2.3 ATEORIA DO CONSUMIDOR

O individuo considerado como um agente econdmico racional, novamente de
acordo com a teoria neoclassica, toma decisdes econdémicas de forma racional — ou

seja, procurando sempre maximizar a sua satisfagao.

De acordo com o modelo econémico da teoria do consumidor, o ser humano
tem uma série de necessidades e precisa de uma série de bens e servigos, procura
consumir o maximo possivel. Para atender suas necessidades, uma pessoa pode
tentar consumir certa quantidade de determinados bens. A medida que esses bens

sdo consumidos, vai atingindo o nivel de satisfacdo dessa pessoa.

Segundo Macedo (2008, p.22), “o0 modelo da teoria do consumidor baseia-se
no principio de que as pessoas escolhem sempre a melhor cesta que podem
adquirir”. Seja qual for a tomada de decisédo para a melhor cesta de produtos que o

individuo escolher, esta estara condicionada a sua restricdo orgcamentaria.

2.4 RESTRICAO ORCAMENTARIA

Um fator importante que impede o maior nivel de consumo de uma pessoa é
a sua restricdo orgamentaria. Ou seja, é o potencial de compra que o consumidor
possui em fungdo da sua renda. Quando o consumidor decide o que deseja

comprar, ele esta ciente que estara limitado pelo seu nivel de renda.

De acordo com Hall e Liberman (2003 p.140) “uma restricdo no orgamento
do consumidor identifica quais combinacdes de bens e servicos o consumidor pode

comprar com um or¢camento limitado, a precos determinados”.

Com isso, apenas os gosto e preferéncia do consumidor ndo pode ser
considerado o unico fator relevante no processo de escolha de um produto, mas

também sua linha de orgamento.
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GRAFICO 1 — RESTRICAO ORCAMENTARIA
FONTE: O autor (2015)

De acordo com o Grafico 1, a linha de orcamento mostra todas as

combinac¢des de quantidades dos bens X e Y que o consumidor pode comprar.

A reta orcamentaria sofre deslocamentos quando ha uma variagdo no preco
dos bens e ou somente em um dos bens e quando ocorrem variagées na renda. Se
houver uma redugao na renda, a reta orcamentaria se deslocara para a esquerda.

Se houver um aumento da renda, a reta se deslocara para a direita.

Bem Y

Limnha de Orcamento

/

Bam X

GRAFICO 2 - EFEITO DE UMA MUDANCA NA RENDA SOBRE A LINHA DE
ORCAMENTO
FONTE: O autor (2015)
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Aumentos na renda monetaria aumentam o intercepto da linha de
orcamento, mas ndo afetam sua inclinacdo. De acordo com Pindick e Rubinfeld
(2005), “uma mudancga no prego de um dos bens (com a renda inalterada) provoca

uma rotacao na linha de orcamento em torno da intersecgao”.

BemY

Linha de Orcamento

Bem X

GRAFICO 3 — EFEITO DE UMA MUDANCA NO PRECO DO BEM X SOBRE A
LINHA DE ORCAMENTO
FONTE: O autor (2015)

De acordo com o Grafico 3, aumentos nos pregos giram a linha de
orgcamento (partir do intercepto fixo). Se a linha de orgamento original fosse F, um
aumento no prego do bem X a deslocaria para G, ao passo que uma reducido no

preco do bem X a deslocaria para H.

2.5 TEORIA DA DEMANDA

Segundo Macedo (2008, p.19), “de acordo com a teoria da demanda, o
mercado € composto por individuos que se inter-relacionam com o objetivo de
comprar e vender bens, a fim de satisfazer suas necessidades, as quais serao
satisfeitas de acordo com sua habilidade de negociagdo”. Essa relagdo entre

comprar e vender, pode ser representado por uma curva de demanda.
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De acordo com Hall e Liberman (2003 p.62), “a lei da demanda estabelece
que quando o preco de um bem se eleva e todas as outras coisas permanecem

inalteradas, a quantidade demandada desse bem diminui”.

Pindick e Rubinfeld (2005, p.19), descrevem: “a curva da demanda informa-
nos a quantidade que os consumidores desejam comprar a medida que muda o
preco unitario. Essa relacdo entre preco e quantidade demandada pode ser

representada pela seguinte equagao”:
QD = QD(P)

Ainda de acordo com Pindick e Rubinfeld (2005), pode-se desenhar

graficamente a seguir:

Ll

!
D

iy 0z Quantidade

GRAFICO 4 — DEMANDA
FONTE: PINDICK & RUBINFELD (2005)

Conforme o gréfico 4, a curva da demanda indicada por D, mostra como a
quantidade demandada pelos consumidores depende do preco. Um aumento no de

P, reduz a quantidade Q, tendo como efeito o deslocamento da curva de demanda
para D’.

2.5.1 Modificagao no preco e na renda
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A escolha do consumidor pode ser chamada de demanda. Como foi exposto
no topico 2.4 — os desejos e preferéncias dependem basicamente das restricbes
orgamentaria e a renda do individuo. A Renda representa um grande fator de
restricdo na demanda por bens e servigos. Os consumidores sabem que quanto

maior a renda, maior sera seu consumo.

Mas nem sempre um aumento da renda faz com que as pessoas consumam
mais dos mesmos bens. Pois 0 aumento de renda aumenta as op¢des de bens e
servicos, podendo modificar o comportamento de compra dos individuos,

substituindo um bem mais barato por outro mais caro.

Como exemplo, uma pessoa que ao ingressar em uma empresa e
rapidamente é promovida tende a utilizar vestuario de uma grife melhor do que

costumava utilizar.

Contudo, o poder de compra pode se alterar mesmo quando a renda
permanece constante. Isso da ao fato dos precos dos bens e servicos se
modificarem de acordo com as variagdes de mercado, podendo alterar os precos

relativos e limitando, ou ampliando o que se pode consumir com a renda constante.

Se por exemplo uma pessoa que sempre frequenta o estadio de futebol para
assistir as partidas de seu time. Em determinado momento o clube ao resolver
aumentar drasticamente o pre¢co do ingresso, pode comprometer o orgamento do
torcedor. Tendo como base o consumidor racional, o torcedor muito provavelmente
deixara de acompanhar os jogos no estadio e podera procurar outra forma para seu
lazer. Essa modificagao é chamada de efeito substituigao.

Por outro lado, se os impostos ficam muito caros, o individuo precisa
escolher entre optar por uma cesta de consumo menor ou cortar gastos, ou até
mesmo fazer um pouco de cada uma das opgdes, essa mudanga no poder aquisitivo

€ denominado efeito renda.

O consumo por parte das pessoas basicamente depende de seus gostos e
preferéncias. Entretanto, a renda e os precos sdo o que determinam a linha de
restricdo orcamentaria e limitam bastante as escolhas do consumidor. Portanto se as

preferéncias das pessoas sao alteradas, suas escolhas também sio alteradas.
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2.6 LIMITACOES TEORICAS

A dimensé&o do estudo sobre o comportamento do consumidor ajuda avaliar a
demanda por parte do consumidor. Entretanto, suas contribuicbes nao finaliza o
estudo sobre o tema. De acordo com Varian (2006, p.600), “as pessoas ndo agem
completamente de acordo com as teorias simplificadas do comportamento

econdmico, poderiamos responder que nenhuma teoria € 100% certa”.

A partir desse referencial teédrico, fica como sugestdo pesquisa complementar
em outros campos de estudo, como a ética da Psicologia cognitiva7, para que possa

detalhar situagdes em paralelo aos principios basicos de economia comportamental.

’ De acordo com o Professor Alex Barbosa Sobreira de Miranda da Universidade Estadual do Piaui, a
Psicologia cognitiva € uma area de conhecimento que se propde em estudar como as pessoas sao
capazes de perceber, aprender, lembrar e pensar sobre determinadas situagbes da vida. Em um
movimento mais amplo, a “ciéncia cognitiva” pretende estudar, dentre outras coisas, a relagéo entre

0s processos cognitivos e o comportamento humano.
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3 METODOLOGIA

Esse trabalho partiu do desenvolvimento tedrico, onde foram abordados
conceitos sobre o consumidor, com a finalidade de atender os objetivos definidos

para essa pesquisa.

Diante disso, esta monografia esta sendo realizada através de pesquisas
descritivas, tendo como referencial - revisdes de dados disponiveis na internet sobre
e-consumidores no Brasil. Esse topico foi dividido em quatro itens para ordenar a
pesquisa e proporcionar um melhor entendimento do que sera abordado com os

fatores que se relacionam com o processo do consumo via e-commerce.

O primeiro item aborda os fundamentos da analise do comportamento do
consumidor na utilizagdo do comércio eletrénico brasileiro (CEB), ja o segundo item
trata da coleta de dados. O terceiro e quarto item, constitui uma apresentacao sobre
as informacgdes obtidas junto ao Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE)

€ a empresa de consultoria virtual, “e-Bit’.

3.1 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR NA UTILIZACAO DO COMERCIO
ELETRONICO BRASILEIRO

A ideia é partir do pressuposto que para adquirir produtos e servigos no e-
commerce, o consumidor pode optar entre duas escolhas: a primeira comprar via
comércio eletrénico nacional e a segunda comprar pelo comércio eletrénico
internacional. Sob a visdo de alguns fundamentos microecondmicos do
comportamento do consumidor, como suas preferéncias, restricdo orcamentaria,
modificagdes no pre¢co e na renda — analisa-se o que leva o consumidor escolher

entre essas duas opgdes.
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3.1.1 A Coleta de Dados

Como o crescimento do comércio eletronico brasileiro (CEB) vem ocorrendo
de forma acelerada, as informacdes passam a ficar defasadas de forma muito
rapida. Por isso procurou-se trabalhar com dados fornecidos por institutos e
empresas do maior grau de confianga entre os periodos de 2009 e 2014, além de

artigos pesquisados na internet dentro do mesmo periodo.

Contudo, dada a vasta quantidade de conteudos publicados na internet, em
muitas pesquisas, as informagdes ndo sdo padronizadas — ou seja, as informagdes
nao sao apresentadas da mesma maneira, podendo causar prejuizo a continuidade

do trabalho, deixando tendencioso e colocando em duvida sua viabilidade.

A fim de minimizar tal assimetria, foram escolhidos institutos de pesquisa e
empresa de consultoria online considerada da maior credibilidade e transparéncia,
tendo em vista que seus dados sao utilizados por diversas pessoas e empresas na

busca das mais diversas informacgdes no que se diz respeito ao CEB.

Foi acessada a pagina do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica
(IBGE), para obter informacdes gerais sobre a quantidade de usuarios que utilizam a
internet no Brasil, conforme censo publicado em 2013. Para informagdes individuais
sobre o CEB, foram utilizados dados fornecidos pela empresa de consultoria online
e-Bit, através dos seus relatérios semestrais. Para complementar as informagdes,
foram feitas pesquisas com base em artigos publicados por institutos de economia,
jornais e revistas consideradas de maior confiabilidade em suas publicagdes.

3.1.2 Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica

Do IBGE foi utilizada a pesquisa da PNAD publicada em 2013, onde contém
dados importantes quanto a evolug¢ao da internet no Brasil, bem como o crescimento
do numero de usuarios. A metodologia aplicada pelo IBGE para coleta de dados foi
por meio de questionario estruturado, a partir da introdugdo do coletor de dados
eletrénico, que facilitou a comparabilidade dos resultados com anos anteriores.
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3.1.3 Consultoria e-Bit

A e-Bit € a maior empresa de consultoria virtual e reconhecida como sendo
uma das fontes mais respeitadas para o segmento do CE. Segundo o site da
empresa, ja sdo mais de 10 milhdes de pesquisas coletadas desde os anos 2000 e
em mais de 7 mil lojas afiliadas. De acordo com o site da empresa, em 2008 a e-Bit
ampliou sua atuagdo na América Latina consolidando-se na Argentina, Chile,

Coldmbia e México.

A empresa foi fundada em 1999, com o objetivo de se aprofundar nas
pesquisas de usuarios online para analisar e entender os habitos e o perfil dos
consumidores. Hoje a e-Bit € a referéncia do comércio eletrénico brasileiro, com a
intencao de fornecer um beneficio claro tanto para os e-consumidores, quanto para
as empresas, reforcando o compromisso de ajudar o CEB alcangar impacto imediato

e auxiliar sobre seus problemas mais criticos.

Semestralmente a e-Bit gera o relatério Web Shoppers (WS), em que “as
informacdes extraidas das pesquisas aplicadas s&do transformadas em valiosas
informagdes que auxiliam os grandes varejistas a entenderem o perfil de seus
usuarios e também as dificuldades que os mesmos tém em relagdao a seus sites”.
(E-BIT, 2015)

O método utilizado para elaboracao dos relatérios anuais da e-Bit, consiste na
coleta de dados junto aos consumidores online, através de questionarios a serem
respondidos imediatamente apds a compra, conforme exemplo ANEXO (A). As
informagdes coletadas permite avaliar a loja, a experiéncia de compra, o pds venda

e a probabilidade de retorno a loja virtual, bem como a indicagdo da mesma.

De acordo com o site da e-Bit, “para os consumidores, a empresa
disponibiliza um sistema de avaliagao junto a mais de 8.000 lojas virtuais brasileiras,
apos a realizacdo da compra. Um sistema de pesquisas onde o préprio cliente relata
sua experiéncia de compra no momento em que a conclui. Com essas avaliagdes
agregadas, as lojas sdo classificadas por meio de medalhas diamante, ouro, prata e
bronze.” Ja para as lojas virtuais, a “e-Bit disponibiliza produtos e servigos que
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auxiliam na orientagao e elaboragao das estratégias de marketing visando aumentar

a conversao em vendas”. (E-BIT, 2015)

Os dados apresentados pelos relatérios da WS serdo utilizados nesse
trabalho entre os periodos de 2009 a 2014, analisando a evolugdo dos e-
consumidores de forma mais consistente por possuir os seguintes beneficios:
abrange muitos consumidores simultaneamente, cobre todo o territério nacional e

obtém resultados mais precisos.
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4 AINTERNET NO BRASIL

Segundo Costa (2007), a internet surgiu como um grande fendmeno no final
do século XX e que permanece até os dias de hoje. Sua disseminagao pelo mundo
aconteceu de forma rapida e em curto espaco de tempo. Enquanto o telefone levou
74 anos para atingir 50 milhdes de usuarios, a internet levou apenas quatro anos

para atingir a mesma marca.

No Brasil, em 1989 foi criada pelo Ministério de Ciéncia e Tecnologia (MCT), a
Rede Nacional de Pesquisa (RNP), com o objetivo de iniciar e coordenar a
disponibilizacdo de servigos de acesso a internet. O processo de desenvolvimento
comegou no inicio dos anos 90 e o acesso era restrito ao meio académico e

cientifico.

Em 1995, foi iniciado um processo para a implantacdo comercial da internet
no Brasil que passou ser chamada de Internet/BR. Com isso a internet pode ser
acessada pela populacdo de forma geral e desde entdo o numero de usuarios

aumenta a cada ano.

4.1 A EVOLUGAO DA INTERNET NO BRASIL

Os itens 4.1 e 4.1.1 apresentam dados do IBGE segundo pesquisa da PNAD
publicada em 2013, que registra o acesso a internet por diversos equipamentos

como microcomputador, tablet, telefone movel celular e outros em 2013.
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GRAFICO 5 - PESSOAS QUE UTILIZAM A INTERNET NO BRASIL POR

MICROCOMPUTADOR E OUTROS EQUIPAMENTOS (%)
FONTE: PNAD (2013)

Conforme grafico 5, observa-se uma acentuada evolug&o no acesso a internet
através de microcomputadores entre os periodos de 2005 e 2011 no Brasil, que
saltou de 20,9% para 46,5%, o que representa um aumento de 25,6%. Percebe-se
que esse numero teve uma sensivel retragdo em 2013 com a elevagao dos acessos

a rede através de outros dispositivos.

Ainda de acordo com pesquisa da PNAD publicada pelo IBGE em 2013, as
regides Sudeste, Sul e Centro-Oeste, apresentam os maiores percentuais de acesso

a internet considerando todos os equipamentos.
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GRAFICO 6 - POPULAGAO QUE UTILIZA A INTERNET NO BRASIL POR REGIAO (%)
FONTE: PNAD (2013)

O Grafico 6 mostra a evolugdo do acesso a internet através das regides. De
acordo com o grafico, nota-se que a regiao Norte apresentou o maior acréscimo de

usuarios que utilizaram a internet por meios de outros equipamentos.

4.1.1 Acesso a internet no domicilio e por tipos de equipamentos

O Grafico 7 ilustra a evolugao do crescimento do acesso a internet nos
domicilios no Brasil, que em 2004, 6,3 milhdes de domicilios possuiam acesso a
rede mundial de computadores. Em 2013 chegou a marca de 31,2 milhdes de
acessos, sendo que 3,6 milhdes das residéncias acessavam a internet por outros

equipamentos, diferente do microcomputador.
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GRAFICO 7 - DOMICILIOS COM UTILIZAGAO DA INTERNET NO BRASIL
FONTE: PNAD (2013)

O Grafico 8 a seguir, mostra o percentual de domicilios com utilizacdo da
internet por tipo de equipamento, no total de domicilios particulares permanentes

segundo as grandes regides.

Nota-se uma forte presenga de acessos a internet via telefone mével celular
ou tablet, que chegam 53,6% de acessos via telefone movel e 17,2% via tablet. A
regidao Norte apresenta o maior numero de acessos por telefone movel,
ultrapassando os 75%. Ja a utilizacdo do tablet € mais homogénea entre as regides,

mas 0 maior numero de acesso é na regidao Sudeste com mais de 19%.

Contudo, com excec¢ao da regidao Norte, ainda existe um grande predominio

da utilizacdo do microcomputador para acessar a internet.
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GRAFICO 8 — PERCENTUAL DE DOMICILIOS COM UTILIZACAO DA INTERNET NO
BRASIL POR TIPO DE EQUIPAMENTO
FONTE: PNAD (2013)

Em uma breve analise geral quanto ao acesso a internet, de acordo com os
dados apresentados pela PNAD em 2013, pode-se verificar que em menos de 20
anos, praticamente metade da populagdo brasileira ja possui acesso a internet. O
surgimento de novas tecnologias tende a elevar ainda mais e de forma acelerada o

acesso a internet no Brasil.

4.1.2 A internet nos negocios

Para Kotler e Keller (2006), atualmente a internet ja se faz presente
basicamente em todos os aspectos da vida das pessoas. Desde a forma de como
utilizam o tempo até de que forma como gastam o sua renda. A internet constitui
uma nova e importante forma das pessoas se comunicarem, se divertirem e,
principalmente, a forma de como recebem e acompanham as informacgdes. As

pessoas agora sao e-consumidoras.

Os e-consumidores pesquisam por produtos e servigos através de paginas de

buscas online. As pessoas acessam milhdes de sites pela internet para aproveitar os
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mais diversos conteudos, que antes encontravam apenas em jornais, revistas, em

comerciais da televisao, entre outros.

De acordo com Costa (2007) “o desenvolvimento da tecnologia da informagao
que vem ocorrendo nos ultimos anos estd mudando a forma como as instituigcbes
atuam e como as pessoas se relacionam”. No mundo digital, as pessoas utilizam e-
mail, blog e rede sociais para se comunicar e compartilhar as informagées com um

numero cada vez maior de pessoas.

Pode-se dizer que essa € a transi¢cao mais importante que as pessoas estao
vivenciando, a entrada para o mundo digital e para os negocios digitais. Segundo
costa, “A internet e outras tecnologias, estdo se estabelecendo como a principal
infraestrutura tecnoldgica da informagao no apoio a muitas empresas” Costa (2007).
Em outras palavras, a internet ajuda as empresas — a conquistar e manter o seu
cliente, através da forma de como se apresenta o negdécio online, podendo ainda

medir sua reputacao.

Ainda segundo Costa (2007, p.57), “as tecnologias sdo fundamentais para
reestruturar e revitalizar os processos de negdécios internos das organizagdes, como
implementar sistemas de comércio eletrébnico entre as empresas e seus clientes,

além de promover o trabalho colaborativo”.

De acordo com Kotler e Keller (2006), antes da internet, a divulgacao de
marcas e produtos acontecia entre duas pessoas. Essa forma de negdcio era
conhecida como “boca-a-boca”. Atualmente, a internet é utilizada como uma grande
vitrine pelos consumidores, sendo que a divulgacdo de algum produto acontece
instantaneamente entre milhares de pessoas que compde as diversas redes sociais

online.

Contudo, vale destacar que aspectos sociais, culturais também influenciam no
processo de tomada de decisao por parte do e-consumidor. Esses aspectos envolve
menos 0 consumidor em si e mais um grupo de pessoas. Kotler e Keller (2006)
afirmam que “a cultura é o determinante mais fundamental dos desejos e do
comportamento de uma pessoa’. Pode-se dizer que a cultura é verificada como

sendo o meio em que uma pessoa vive e pode influenciar diretamente nas
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necessidades e desejos das pessoas, mesmo “dentro” do mundo digital, onde as

barreiras culturais sdo rompidas facilmente.

4.2 O COMERCIO ELETRONICO

O e-commerce ou comércio eletrénico € um canal de mercado acessado por
meio eletrénico que esta mudando o processo de transagao comercial da sociedade.
Tem sido uma das principais revolugdes para o processo de tomada de decisdo dos

agentes econémicos.

Existem varias definicbes de comércio eletrbnico para diferentes perspectivas.
A definicdo que melhor se encaixa para esse trabalho foi descrito no artigo e-
commerce: Impacts and Policy Challenges e publicado pela OECD (Organizacéo de
Cooperacéao e de Desenvolvimento Econémico) em 2000, onde diz que “a definicao
de comércio eletrbnico ndo possui uma unica definicdo aceita. Em um sentido
amplo, significa a realizacédo de negdcios pela internet, venda de bens, servigos e

produtos que podem ser digitalizados”.

Segundo Costa (2007), “o comércio eletrbnico teve seu inicio no final da
década de 60. Mas foi efetivamente em 1993, com o maci¢o uso da internet que as
empresas e as pessoas comecaram a usufruir de seus beneficios — também
conhecido como e-business, negocios digitais, com maior eficiéncia, rapidez e

principalmente com custos menores”.

Limeira (2003) observa que esta nova forma de negdcios trouxe muitos
beneficios para as pessoas e certamente rompeu muitas limitacbes do comércio
tradicional — é utilizado para facilitar a comercializacdo de bens e servicos de forma
facil, eficiente, com maior rapidez e a custos baixos. Permite que os agentes
envolvidos possam realizar o comércio a distancia e em qualquer parte do mundo,

reduzindo significativamente o tempo de transagéo.

4.2.1 Modelos de comércio eletrénico
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De acordo com Limeira (2003), existem varios modelos de CE classificados

pela natureza da transagao, que ocorre entre empresas, consumidores e até mesmo

o governo. Conforme Tabela 1, apresentam-se as aplicagbes de e-commerce mais

utilizadas:

B2C (Business-to-Consumer) — sao transagdes comerciais entre uma
empresa e consumidores finais. As lojas eletrbnicas oferecem informacgdes,
bens e servigos entre empresas e consumidores, bem como operacoes
financeiras e vendas online.

C2B (Consumer-to-Business) — & a transferéncia de servicos, bens ou
informacdes de pessoas de negdcios onde usuarios finais criam produtos e
servigos que sao utilizados por empresas e instituicoes.

B2B (Business-to-Business) — € uma forma de transagdo comercial entre
empresas. Essa transagdo pode ocorrer de forma manual ou por meio de
complexos sistemas de informacdo para a execugao e a distribuicdo,
interligando centenas de fornecedores e fabricantes.

C2C (Consumer-to-Consumer) — a internet facilitou esse modelo de comércio
eletrénico, que envolve a transacgéo entre dois consumidores que negociam
diretamente entre eles.

G2B (Government-to-Business) — sao transacbes que ocorrem entre o
governo e as empresas, com a finalidade de reduzir custos operacionais em

aquisi¢oes efetuadas pelo governo.

TABELA 1 — APLICACOES DE COMERCIO ELETRONICO

GOVERNO

G2G

Ex. coordenagido

GOVERNO

EMPRESA

G2B

Ex. informagdo

CONSUMIDOR

G2C

Ex. informagdo

B2G B2B B2C
EMPRESA Ex. aquisigdo Ex. e-commerce Ex. e-commerce
C2B
C2G . cac
CONSUMIDOR Ex. imposto Ex.comparagido de Ex. leilio
precos

FONTE: LIMEIRA (2003)
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Contudo, o modelo de CE que tem crescido muito nos ultimos anos é M-
Commerce (Mobile Commerce)®. Essa caracteristica de comércio tem facilitado a
compra e venda de produtos e servigos através de dispositivos portateis, como
telefones celulares e tablets, permitindo que pessoas que habitam areas menos
estruturadas, possam ter acesso a internet sem a necessidade de estar em um local

especifico para acessar.

4.2.2 Beneficios para os consumidores e para a sociedade

Segundo Turban e King (2004), “os beneficios do CE para os consumidores
sao principalmente a conveniéncia, a velocidade e o custo”. Ou seja, o consumidor
nao precisa enfrentrar o mercado fisico para consumir o que deseja. No conforto de
sua casa, esse consumidor tem através da internet, muitas ‘vitrines’ pelas quais
podera pesquisar e até mesmo comprar produtos de seu interesse, sem ter que
enfrentar filas, ou passar por possiveis chateacdes e podera efetuar a transacao de

forma rapida, segura e eficiente.

Para Turban e King (2004), “por permitir ao consumidor comprar em locais
diferentes e fazer compras rapidas, o CE facilita a competitividade, o que resulta em
precos substancialmente mais baixos. Em alguns casos, sobretudo no de produtos

digitalizados, o CE permite entrega rapida”.

Para a sociedade, o impacto do comércio eletréncio pode ainda ter sido muito
maior. Nao apenas em numeros, mas em termos de valor que as pessoas podem
adquirir usufruindo desse canal eletrénico. Segundo Turban e King (2004), “esses
beneficios sdo as melhorias do padrao de vida e na oferta de servicos publicos,
como por exemplo, a populacado de paises menos desenvolvidos e de areas rurais,
que podem hoje desfrutar produtos e servigos antes impossiveis de obter, inclusive

cursos profissionalizantes ou superiores”.

Contudo, existem desvantagens no CE. Por exemplo, a falta de contato com a

loja, bem como o consumidor n&o poder experimentar o produto antes da compra, é

® Mobile Commerce ou m-commerce — s&o transagbes comerciais de bens ou servigos realizadas
através de um dispositivo moével, como tablet ou telefone celular.
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uma das grandes limitagées do comeércio eletrénico para o consumidor final. Atrasos
na entrega podem ocorrer, assim como o recebimento de produtos ndo compativeis
com o que foi adquirido. Mesmo as pessoas sendo grandes entusiastas do e-

commerce, é preciso também ponderar suas desvantagens.

4.3 O COMERCIO ELETRONICO BRASILEIRO

Do Tépico 4.3.1 ao 4.3.9, serdo apresentados dos dados do 21° ao 31°
relatorios da Web Shoppers, sera abordada a evolugao do CEB (comércio eletrénico
brasileiro), bem como o crescimento dos e-consumidores e o varejo online. Entre
uma abordagem e outra, sera verificada também a nova realidade do comércio
eletrébnico — m - commerce (mobile commerce). Por fim, sera apresentado um breve

cenario do consumo em sites internacionais.

4.3.1 e-Mercado

Segundo relatério WS, o CEB faturou R$35,8 bilhdes em 2014, um

crescimento nominal de 24%, comparado a 2013 que foi de 28,8 bilhdes.
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GRAFICO 9 — FATURAMENTO DE VENDAS ONLINE DE BENS DE CONSUMO NO BRASIL
EM BILHOES DE REAIS
FONTE: O autor (2015)

O Grafico 9 ilustra a evolugao do faturamento entre os periodos de 2009 e
2014, mostrando a consolidagao do comércio eletronico brasileiro. De acordo com o
relatério WS (31), ao todo 51,5 milhdes de pessoas fizeram pelo menos uma compra
online no ano de 2014, sendo que destes, 10,2 milhdes, eram novos e-
consumidores.

Desde 2009 o numero de pedidos realizados vem crescendo a cada ano. Em
2014, via e-commerce, o numero de pedidos foi de 103,4 milhdes, quantidade 17%
maior que o registrado no ano anterior (88,3) milhdes. O tiquete médio foi de R$346,

6% maior que em 2013 (R$327), conforme Graficos 10 e 11 respectivamente.
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GRAFICO 10 — NUMERO DE PEDIDOS ONLINE DE BENS DE CONSUMO NO BRASIL EM
MILHOES
FONTE: O autor (2015)
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GRAFICO 11 — VALOR DO TIQUETE MEDIO NAS VENDAS ONLINE DE BENS DE
CONSUMO NO BRASIL EM REAIS

FONTE: O autor (2015)

No Gréafico 11 — nota-se uma variagédo no tiquete médio dos e-consumidores

entre os periodos de 2009 a 2013, apresentando uma recuperagdo em 2014.

Segundo a E-bit, os dados apresentados sobre o tiquete médio de 2010 e
2014, sao resultados dos efeitos sazonais desses periodos, em que foi realizada a
Copa do Mundo de futebol. Esses efeitos tradicionalmente registraram um aumento
nas vendas de televisores, ocasionando um aumento no valor do tiquete médio.

Ainda de acordo com a E-bit, a tendéncia de queda do tiquete em 2013, deve-se a
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procura pelo mercado internacional, onde o preco dos produtos tende a ser mais

baixo, reduzindo o valor do tiquete médio.

Esses numeros apresentados pelo 31° relatério WS, mostram que o e-
mercado brasileiro cresceu de forma continua no periodo analisado, mas ainda tem
muito a crescer, caso comparado com o e-mercado dos EUA, por exemplo. Segundo
dados divulgados pela NRF/Forrester’ e publicado pelo site E-Commerce News, o e-
mercado Norte Americano faturou US$ 78,7 bilhées em 2013, apontando um tiquete

1

médio de US$ 472. Ou seja, o e-mercado americano '° é aproximadamente seis

vezes maior que o brasileiro, comparado a dados de 2013.

4.3.2 Consumidores virtuais

Da secao 4.3.3 a secao 4.3.9, sera apresentado o crescimento da quantidade
de consumidores dentro do CEB, bem como a evolugdo desse crescimento
separado por género, idade e renda, categorias mais consumidas, além de um breve
estudo do m-commerce. Os dados obtidos foram através da empresa e-Bit, através

de seus relatdrios anuais WS. Os periodos analisados sao entre 2009 e 2014.

4.3.3 e-consumidores

De acordo com o relatério WS 31, o numero de e-consumidores brasileiro,
que ja fizeram alguma compra online, atingiu a marca de 61,6 milhdes. Destes, 51,5
milhdes fizeram pelo menos uma compra online. Os estreantes no CEB em 2014

representam 10,2 milhées de pessoas.

O Grafico 12 mostra a evolugao total de e-consumidores brasileiros entre
2009 e 2014.

°® NRF/Forrester — ¢ uma das maiores associacdes comerciais de varejo do mundo. E responsavel
pela divulgacao de diversos estudos sobre comércio eletrénico nos EUA.

Para uma comparagao mais precisa do e-mercado brasileiro com e-mercado americano, utilizou-se
a média da cotagado da meda americana no periodo de 2013.
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GRAFICO 12 — EVOLUCAO DO NUMERO DE E-CONSUMIDORES NO BRASIL EM
MILHOES DE PESSOAS
FONTE: O autor (2015)

Se considerarmos os dados apresentados em 2009, o numero de e-
consumidores ndo chegava a 20 milhdes, porém com o passar dos anos pode-se
perceber a consolidacdo do comércio eletrbnico, pois esse numero foi crescendo
gradativamente, dobrando o numero de consumidores em pouco mais de dois anos.
Isso mostra também a credibilidade que o e-commerce vem conquistando ao longo

dos anos.

A andlise dos e-consumidores brasileiros sera abordada através graficos
publicados nas edi¢gbes 30° e 31° dos relatérios WS, que contempla os fechamentos
dos anos de 2013, 2014. Como observamos no topico anterior, o numero de
usuarios do CEB, chegou a 61,6 milhdes em 2014, com um faturamento de 35,8

bilhoes.

Esse crescimento do CEB nos ultimos anos deve-se também a uma nova
realidade no perfil do e-consumidor. A modalidade de m-commerce (mobile
commerce) - compras realizadas por meio de aparelhos mdveis como os
smartphones e tablets, ajudaram alavancar os numeros do e-commerce, pois

possibilitou mais pessoas compararem pregos com as lojas fisicas.
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4.3.4 m-Commerce

Em janeiro de 2011, a participagdo em volume de pedidos feitos através do
m-commerce, era de 0,1%. Com a chegada de aparelhos mais sofisticados,

aumentou a facilidade de compras online. A participacdo no CEB utilizando

L 8%
Jan/11 Jun/1l Jan/12 Jun/l2 Jan/132 Jun/12 Jan/l

Jan/10 Jun/10 14 Junfl4  Jan/15

dispositivos moveis saltou para 9,7% em janeiro de 2015.

GRAFICO 13 — PARTICIPAGAO DO M-COMMERCE NO TOTAL DAS TRANSAGOES NO
BRASIL
FONTE: 312 EDICAO WEB SHOPPERS (2015)

4.3.5 Género, faixa etaria e renda

Segundo o relatério WS 31, as mulheres séo as que mais consomem dentro
do m-commerce, representando um total de 57%. Dentro desse percentual a faixa
etaria que mais consome esta entre 35 e 49 anos, com 39% das mulheres. Os
homens representam 43% de participacdo em compras e a faixa etaria que mais
consome também é entre os 35 e 49 anos, com 38% das transagdes em aparelhos

moveis.
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FIGURA 2 — PERFIL DO CONSUMIDOR NO M-COMMERCE NO BRASIL POR SEXO E FAIXA DE
IDADE — BASE DE 2014

43% ]

Media de 40 anos
para ambos 0s sexos
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[anos) 18 e 24 25e34  35e49 S0ebl debly

FONTE: 312 EDICAO WEB SHOPPERS (2015)

Percebe-se na Figura 2, que tanto homens quanto as mulheres possui um
comportamento parecido, apresentando um maior consumo entre as pessoas na

faixa de idade entre 35 e 49 anos.

Segundo a e-Bit, em 2013 os e-consumidores das classes A e B representava
64% dos participantes do m-commerce em 2014 e as classes C e D 25%. Os outros
11% preferiram nao informar a renda. Em 2014, houve um pequeno aumento da
participacdo das classes C e D, alterando para 27% e 62% a participacdo das
classes A e B respectivamente. Assim como no fechamento de 2013, 11%

preferiram nao informar a renda.

4.3.6 Perfil social do consumidor m-commerce vs. e-commerce

Como foram observados no topico anterior, as classes A e B sado as que mais
aproveitam a praticidade do m-commerce. Apesar disso, nota-se também um
crescimento na participagao das classes C e D. De acordo com o relatério (WS 31

p.26), “esse aumento se deve em grande parte ao acesso mais democratico desse
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publico ao uso da internet em aparelhos moveis, com pregos menores, tantos para
0s equipamentos, quanto aos planos de dados”. De fato, percebe-se isso no item
4.1.1, onde sao apresentados os dados fornecidos pelo IBGE, que aponta para o

crescimento dos equipamentos moveis.

FIGURA 3 — CLASSE SOCIAL DO CONSUMIDOR NO BRASIL M-COMMERCE VS. E-COMMERCE,
DE ACORDO COM A RENDA FAMILIAR 2014

RS 4.378

E-commerce [Geral] Renda Madi
enda Média

M-Commerce 27%
RS 6.128

Classes* AeB CeD Prefere nao
informar renda

FONTE: 312 EDICAO WEB SHOPPERS (2015)

No geral, no CEB em 2014, 49% dos e-consumidores sao representados
pelas classes A e B. Ja as classes C e D representavam 44% dos e-consumidores.
A renda média do m-commerce é de R$6.128 contra R$4.378 do e-commerce geral.
A e-Bit considera as classes A e B, familias com renda acima dos R$3.001,00/més e

as classes C e D, familias com renda até R$3.000,00/més.

4.3.7 Varejo online brasileiro
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De acordo como Turban e King (2004, p. 76), “o sucesso do varejo tradicional
e do varejo eletrénico, vem da oferta da mercadoria de qualidade, com bons precos
e exelente atendimento.” A partir disso nota-se que o varejo tradicional e o virtual
sdo bem parecidos. Contudo o comércio virtual oferece uma enorme quantidade de
produtos, que nado podem ser oferecido de forma imediata pelo comerciante

tradicional.

A partir dessa grande variedade de protudos ofertados via internet, sera
analisado neste topico, volume de vendas no CEB com base nos relatérios WS 26,

27, 28, 29, 30 E 31 e disponibilizados pelo site e-bit.

Para uma melhor observacdo dos dados, foi construido um ranking para os
periodos de 2009 a 2014, para as cinco primeiras posi¢cdes das categorias mais

vendidas e o volume de vendas, conforme Tabela 2.

TABELA 2 - RANKING DAS CATEGORIAS MAIS VENDIDAS

2009 2000
Posigdo Categoria % Vendas Posigdo Categoria % Vendas
12 Livros e Assinaturas 15% 12 Eletrodomésticos 14%
20 Saude, Beleza 14% 22 Livros e Assinaturas 12%
32 Eletrodomésticos 12% 3e Saude, Beleza 12%
a2 Informatica % qe Informatica 11%
52 Eletrénicos 6% 52 Eletrénicos 7%
2011 2012
Posicdo Categoria % Vendas Posigdo Categoria % Vendas
12 Eletrodomésticos 15% 12 Eletrodomésticos 12%
22 Informatica 12% 22 Moda e Acessorios 12%
3o Eletrénicos 8% 3o Saude, Beleza 12%
42 Saude, Beleza 7% 42 Informatica 9%
52 Moda e Acessorios 7% 52 Casa e Decoragdo 8%
2013 2004
Posicdo Categoria % Vendas Posigdo Categoria % Vendas
12 Moda e Acessorios 18% 12 Moda e Acessorios 17%
2@ Saude, Beleza 16% 2e Saude, Beleza 15%
32 Eletrodomésticos 11% 32 Eletrodomésticos 12%
42 Livros e Assinaturas 8% 42 Telefonia/Celulares 2%
52 Telefonia/Celulares 7% 52 Livros e Assinaturas 2%

FONTE: O Autor (2015)

Observa-se que as categorias moda e acessoérios, saude e beleza - crescem

gradativamente ao longo dos anos. Isso basicamente esta alinhado com os dados
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quanto a participagdo segundo o género no CEB, com um maior numero de

mulheres comprando via internet.

Por outro lado, a partir do aumento de usuarios da internet, com o dominio
dos consumidores sobre a ferramenta, produtos digitais como livros e assinaturas de
jornais e revistas, deixaram de ocupar os primeiros lugares no ranking, dando lugar
a produtos de maior pregco, como eletrodomésticos, produtos de informatica e
telefones celulares. Isso mostra uma maior confianga das pessoas em compras

online.

4.3.8 Cenario do consumo de brasileiros em sites internacionais

Outro cenario que ajudou impulsionar o volume de vendas no CEB ¢é a
facilidade de comprar em sites internacionais. A e-Bit tragou o perfil desses
consumidores através de uma pesquisa “Cross Border’ realizada entre 24 de
novembro e 1° de dezembro de 2014 e publicada no relatério WS 31 de 2015. As
informacdes se baseiam nas respostas de 1.843 usuarios que fizeram pelo menos
uma compra nos 12 meses anteriores a pesquisa coletada por meio de questionario.
Também foi realizada outra pesquisa em janeiro de 2014"!, abordando o mesmo
tema, podendo assim comparar os dois periodos e extrair o maximo de informacdes

sobre o comportamento desse consumidor.

4.3.9 Compra de brasileiros em sites internacionais

Segundo a pesquisa “Cross Border’ (2014), na comparagado entre as duas
pesquisas, percebe-se que aumentou a propor¢cao das pessoas comprando através
de sites internacionais. Na primeira pesquisa a propor¢cao era de 3 em cada 10

(janeiro/14) e-consumidores. Na segunda pesquisa apresenta uma elevagéao dessa

" As pesquisas Cross Border foram as primeiras que analisaram o comportamento dos consumidores
brasileiros em sites internacionais. As pesquisas foram realizadas em um periodo de tempo
relativamente curto. Contudo, foi possivel fazer uma breve analise sobre o perfil dos e-consumidores
no e-mercado internacional.
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proporgao para 4 em cada 10 (dezembro14). De acordo com a e-Bit, 55% dos e-

consumidores preferem os sites chineses.
FIGURA 4 — COMPRA DE PRODUTOS POR BRASILEIROS EM SITES INTERNACIONAIS
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12 meses— Dez/14

55% 36%

0% T 10%
Comprou em site

N0 <ol dizer | internacional
0 sei dizer / Nao Sirn
nao lembro Dez/14

FONTE: 312 EDICAO WEB SHOPPERS (2015)

De acordo com a pesquisa “Cross Border’ (2014), as categorias mais
consumidas por brasileiros em sites internacionais nao sao diferentes das categorias
consumidas em sites nacionais. Moda e acessorios lidera o ranking com 33% do
volume de vendas, como ocorre no e-commerce nacional, em seguida os eletrénicos
com (31%) e de informatica com (24%). As categorias mais procuradas sao as

mesmas nos dois estudos, com apenas mudangas na sua ordem.

O site e-commerce News, em aponta que os fatores que impulsionaram as
vendas da categoria de moda e acessorios, foram as ofertas online e os cupons de
descontos como opgdes de presentes natalinos em 2014, onde consumidores
puderam adquirir produtos pela metade do pre¢o. Segundo pesquisa realizada pelo
site “A categoria com maior média de descontos maximos foi a de Moda &
Acessorios, em que os produtos podem sair quase pela metade do preco (48%),
seguido de artigos Esportivos, com 44%".
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Dezembro 14

Ingressaos 1%
Senicos 1%
Artigos Religiosos 1%

VHS 0%

FONTE: 312 EDICAO WEB SHOPPERS (2015)

Os resultados das pesquisas ainda mostram que nos sites chineses, o volume
de compra para a categoria moda e acessorios € ainda maior, chegando a 52% de

e-consumidores, comparado ao CEl, exceto a China.

A Figura 6 mostra um comparativo das categorias mais vendidas para os
consumidores brasileiros nos sites chineses e em outros sites internacionais (exceto
a china). Destaque para os produtos eletrénicos que aparecem entre as duas

primeiras posigcdes em ambos 0s mercados.
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FIGURA 6 — COMPARAGAO DAS COMPRAS POR BRASILEIROS EM SITES CHINESES E SITES

INTERNACIONAIS

Sites chineses Sites internacionais
exceto chineses

Moda e Acessorios Eletronicos 2T
Eletronicos Informatica 249
Informatica Moda e Acessorios 180

Livros

Cosmeéticos e Perfumaria/
Culdados Pessoals

Esporte e Lazer

Telefonia / Celulares 18%

Acessorios Automotivos 13%

Joalheria 13%
Casa e Decoragao 13% Games [Software] 12%
Esporte e Lazer 129 Telefonla [ Celulares 11%
CusmétiE:Tdeas:;f;;:as:::ifs 1% Bringuedos e Consoles de Video Game 8%

Brinquedos e Consoles de Video Game 1% Casa e Decoracao %
Bebés e Cla TE Acessodrios Automotivos T,
Papelaria e Escritorio 6% Eletrodomésticos 79
Fotografia 5% Sande %
PetShop 5% Fotografia 6%
Eletrodomésticos 4 Colecionavels 6%

FONTE: 312 EDICAO WEB SHOPPERS (2015)

O relatério WS 31 de 2015, aponta que mesmo com um maior volume de
compras por parte dos e-consumidores brasileiros, houve uma redugcdo no gasto
médio — que era de US$214,40 em janeiro de 2014 e foi a US$163,21 em dezembro
do mesmo ano. De acordo com a e-Bit, a procura por sites chineses refletiu nos
resultados. Em média o e-consumidor brasileiro gasta US$95,31 em sites chineses

e US$241,87 em outros sites internacionais.

FIGURA 7 — GASTO MEDIO ANUAL EM US$ POR BRASILEIROS EM SITES CHINESES E
OUTROS SITES INTERNACIONAIS

Jan/14 x Dez/14 Sites chineses x outros sites internacionais
—Dez/14

241,87

95,31

FONTE: 312 EDICAO WEB SHOPPERS (2015)
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Outro resultado importante apontado pelas pesquisas “Cross Border’, mostra
que aumentou a quantidade de compras isentas de pagamentos de fretes. “Segundo
pesquisa, 8 a cada 10 e-consumidores ndo precisam pagar o frete em sites
chineses, enquanto esse numero cai drasticamente (4 em cada 10 consumidores)
em outros sites internacionais” (RELATORIO WS 31, p. 39).

FIGURA 8 — PAGAMENTO DE FRETE POR BRASILEIROS EM SITES CHINESES E OUTROS
SITES INTERNACIONAIS

Jan/14 x Dez/1L Sites chineses x outros sites
internacionais — Dez/14
76%

64%
56%

38%
32%

6% 5o, 6% 5%
] [ ]

Sim Nao Mao lembro Sim Mao Nao lembro

FONTE: 312 EDICAO WEB SHOPPERS (2015)

Por fim, com relacdo aos impostos'? a serem pagos nas compras do exterior,
mostrou-se em queda com relagdo ao estudo de janeiro de 2014. Eram 4 a cada 10
pessoas que pagavam impostos — taxa adicional para despacho postal. Em
dezembro de 2014 esse numero passou para 3 em cada 10. Nos sites chineses

essa proporcao foi menor do que em outros sites internacionais.

De acordo com o artigo publicado no site e-commerce Brasil, “por mais que o
setor cresga e os problemas surjam, por mais que haja debate o fato € que, na
pratica, pouco se produz em termos de legislagdo ou de jurisprudéncia. Como

resultado, existem diversas questdes fiscais que permanecem sem resposta ou que

12 0 relatério WS 31 considera o imposto, como sendo o pagamento de tarifa adicional dos Correios no valor de
R$12,00.
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tém solugcdo duvidosa, como, por exemplo, o ISS (imposto sobre servicos de
qualquer natureza) sobre a veiculagdo de anuncios, a isencdo de Imposto de
Importagdo nas comprar inferiores a US$ 50,00, tributos incidentes na aquisicdo de

produtos”.

FIGURA 9 — PAGAMENTO DE IMPOSTO POR BRASILEIROS EM SITES CHINESES E OUTROS
SITES INTERNACIONAIS

Jan/14 x Dez/14 Sites chineses x outro sites internacionais

—Dez/14
50% B5%
3T%
3%
l 13% 14%
5im Nao

Mao lembro Sim Mao Nao lembro

58%

18% 16%

FONTE: 312 EDICAO WEB SHOPPERS (2015)

4.4 ANALISE DO COMERCIO ELETRONICO BRASILEIRO SOB A VISAO DO
COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Neste capitulo, os dados que foram descritos neste estudo sdo brevemente
resumidos. Além disso, faz-se uma reflexdo sobre os resultados encontrados de
forma que se possa contribuir com a discussao, tendo como referéncia a teoria

apresentada no trabalho.

4.4.1 Economia comportamental e as preferéncias do consumidor
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Verificou-se que o comportamento do consumidor € uma parte importante na
construgcédo das preferéncias do e-consumidor. Segundo Macedo (2008, p. 25) “a
teoria do consumidor baseia-se no principio que as pessoas escolhem a melhor
cesta que pode consumir’. Nota-se que o processo de decisdo de compra, muitas
vezes pode ter sido influenciado por experiéncias de outras pessoas que ja
utilizavam a nova forma de fazer comércio. A comodidade na utilizacido do CEB tem
amenizado as incertezas, talvez causadas pela falta de tempo e a escassez de

produtos quando se utiliza o comércio tradicional fisico.

Outro fator que pode ter ajudado alinhar as preferéncias do consumidor ao
seu comportamento, € o fato que as pessoas passaram a dominar o uso da internet.
Isto pode ter ocorrido pelos seguintes motivos — o primeiro € que quase metade da
populagao ja possui acesso a internet. O segundo motivo, foi o surgimento de novas
tecnologias, como os dispositivos moveis de facil utilizagdo e de precos acessiveis,
conforme dados apresentados pela PNAD 2013. Por fim e talvez o motivo mais
expressivo, € que a internet permite que as pessoas possam definir seus gostos e
preferéncias, através de pesquisas que ajudam a comparar os mais diversos

produtos e servigos através de uma enorme “vitrine eletronica”.

4.4.2 Demanda do e-commerce e m-commerce

Com mais habilidade no uso da internet, os consumidores passaram adquirir
mais confianga na utilizagdo do CEB. A procura pelo mercado eletrénico enfatiza os
resultados quanto ao aumento no numero de e-consumidores e as vendas através
do e-mercado. A prova disso é o salto positivo no faturamento em um periodo de 6

anos, conforme dados apresentado no item 4.3.1 (p. 41).

Ja o m-commerce, comega a despontar como alternativa para lugares mais
remotos, ou que apresentam uma estrutura de rede deficitaria. Com isso percebe-se
uma participagado mais ativa do m-commerce junto ao CE e que ajudou a impulsionar
o faturamento. As transacbes por meios de aparelhos moveis correspondem a

aproximadamente 10% do CEB. Isso mostra uma tendéncia de maior participagao
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dessa modalidade para o futuro, ao passo que podera permitir a maior participagao

das classes menos favorecidas.

Outro fator relevante que se observou dentro do perfil dos e-consumidores é
que as classes A e B possuem maior participacao tanto dentro do CEB, como m-
commerce. Observa-se que a renda média do m-consumidor € superior ao do CEB
tradicional. Contudo, vale destacar que as pesquisas “Cross Board”, apontaram
maior participagao das classes C e D entre o inicio e final de 2014, alinhando-se com

o comportamento do consumidor como foi explicado no item anterior.

Com o crescimento dessa nova modalidade (m-commerce) digital, tem
crescido também a participagdo do publico feminino. Essa participag¢ao inclui tanto
no comercio nacional quanto no comeércio internacional, mostrando uma assimetria
no ranking das categorias mais vendidas no CEB. Moda e acessorios, saude e
beleza tem ditado o maior volume de vendas, mostrando que a participagcado das

mulheres tem sido cada vez mais efetiva.

4.4.3 Fatores que influenciam a migragao para o comércio internacional

As pesquisas “Cross Board” (2014) realizada pela e-Bit, apontaram um
aumento no volume de compras pelos e-consumidores brasileiros via CEl (comércio
eletrénico internacional), com destaque para os sites chineses que representam 55%
desse e-mercado. Assim como no CEB, no comércio internacional as categorias
mais consumidas sdo moda e acessorios. Porém ocorre uma diminuigdo no gasto
meédio por consumidor. Mesmo com um aumento no volume de compras, o gasto

médio caiu.

Essa queda no gasto médio pode ter ocorrido por uma série de fatores. Mas,
segundo relatério WS 31 de 2015, essa queda foi influenciada pelo e-mercado
chinés, que possui diversas vantagens, quando comparado aos outros sites
internacionais e até mesmo aos sites nacionais, como precos mais baixos, produtos
nao disponiveis em lojas brasileiras e a presencga de produtos que ainda ndo foram

langados no pais.
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A isengdo de impostos e pagamentos de frete pode ter afetado diretamente
na decisdo do e-consumidor em escolher entre o comércio nacional e internacional.
De acordo com as pesquisas “Cross Board” (2014), 76% das pessoas que compram
em sites chineses, afirmaram que n&o pagaram pelo frete em compras realizadas
em 2014. Ja quanto aos impostos, 58% das pessoas afirmaram que n&o pagaram
em compras realizadas em sites chineses. Essa modificagédo no prego causada pelo
pagamento de frete e impostos tem levado os e-consumidores a optar pelo e-

mercado chinés com relagédo a qualquer outro e-mercado.

Esses fatores em conjunto a um mercado eletrbnico dinamico e com um
crescente numero de pessoas sendo cada vez mais atraidos para dentro dele,

ajudam a explicar o sucesso do comércio eletrénico ao longo dos ultimos anos.
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5 CONCLUSAO

Com o levantamento tedrico, verifica-se que o comportamento do consumidor,
por muitas vezes, tende a ser limitado quando suas escolhas e preferéncias

esbarram, na maioria das vezes, em sua restricdo orcamentaria.

Percebe-se essa limitagdo no comportamento dos consumidores ao fazer a
analise dos objetivos descritos neste trabalho. Nota-se que a restricdo orgcamentaria
fez com os que e-consumidores buscassem o mercado internacional, como uma
forma de fugir dos altos precos do e-commerce nacional — a fim de satisfazer suas

preferéncias e desejos.

Esse trabalho sintetizou que o comércio eletrénico brasileiro evolui a medida
que as pessoas vém obtendo um maior acesso a equipamentos, a internet e ao

manuseio dessas ferramentas, buscando maximizar o seu consumo.

Pode-se constatar ainda que de 2013 para 2014, houve um crescimento na
utilizacdo do mobile commerce. Ao final de 2014, eram 57% do publico feminino
desfrutando da praticidade dessa nova forma de fazer comércio. Esse resultado
confirma o desempenho nas categorias mais vendidas — como moda e acessorios,

saude e beleza.

A participacdo dos e-consumidores brasileiros em sites internacionais, tem
aumentado o volume de compras, porém nota-se uma reducao no tiquete médio. Os
dados mostram que os e-consumidores estdo migrando para os sites da china, pois
esses sites oferecem vantagens como, pregos mais baixos, isencao de pagamento

de frete e impostos.

Por fim, mesmo que o comércio eletrénico brasileiro ainda nao seja o principal
canal disponivel para as pessoas praticarem comércio, os resultados da pesquisa
foram bastante satisfatorios. O estudo mostrou uma tendéncia, de que a cada ano, o
CEB vem alterando o comportamento e o perfil dos consumidores, os tornando cada

vez mais participativos e exigentes.
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ANEXO

ANEXO (A): METODOLOGIA DE COLETA DE DADOS DA E-BIT

Metodologia E-bit ®bit ‘

@ b i t
A certificagho dos consumidores

Metodologia de coleta de dados - Mais de 20 mil lojas avaliadas / 300.000
questiondrios respondidos/més

-

||

www. lojavirtual Selegio dos produtos Pagamento Confirmacdo do pedido

Experiéncia de compra - Mais de 18 milhdes de pesquisas coletadas

Pseas*?;s aac;e - Pesquisa de satisfacdo -> Pesquisa de satisfagao
no ato da gomg;u sobre a enfrega sobre o produto

Relatorios de inteligéncia : e
" 00006 O
WebShoppers

Etcelarte Jama Heoa Reguia

FONTE: E-BIT/ WEB SHOPPERS



