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EXTRATO

FLORES, Mara Cristina, Universidade Federal do Parana, 05/2009. E-
commerce: um estudo de caso da Imaginarium.

Orientador: Cleverson Cunha.

O trabalho consiste num estudo sobre a Imaginarium e sua loja na web —
suas vantagens e seus perigos. Para isso estudaremos como funciona o e-
commerce, os desejos dos consumidores online e como a Imaginarium esta
inserida neste mercado. Pontuamos as diferengas de uma loja fisica e de uma
loja virtual exemplificando com a loja Imaginarium e verificamos fatores que
influenciam as lojas online. Este estudo é muito importante para diagnosticar as
ameagas, oportunidades, pontos fracos e pontos fortes da marca com o intuito

de facilitar possiveis decisbes da empresa.



INTRODUCAO

Nos tempos modernos, caracterizado por varias transformacbes
passadas, 0 comércio é a atividade mais importante na sociedade. E dele que
0 ser humano supre suas necessidades e desejos sem intervir diretamente na
natureza. Ou seja, 0 comércio esta intimamente ligado com a histéria do ser
humano. A histéria da vida humana € longa e divide-se de diversas formas:
Economia, Geografia, Psicologia, Filosofia, Sociologia, entre outras matérias
que sdo estudadas por nés ao longo da vida para a compreensao da sociedade
ao Ibngo dos anos. Esse entendimento faz-se necessario para
compreendermos as mudancgas que ocorreram na sociedade e transformaram
0 nosso modo de viver e de nos relacionarmos. Com a modificagdo do
comportamento da sociedade, o comércio tende a transformar-se também. E
como diz Kelvin: “O impacto completo ndo acontecera amanha, mas a trajetéria
é clara.” (KELLY, 1997, pag. 25).

Atualmente, as maiores mudangas que a sociedade vém sofrendo
provém dos avancos tecnoldgicos que ainda transformam o comportamento da
sociedade, a economia global e os meios de relacionamento do ser humano. A
tecnologia abriu espago para a globalizacdo de informacdes através,
principalmente, da Internet. Com isso, além de relacionamentos pessoais
surgem também os relacionamentos profissionais. Empresas descobrem a
grande oportunidade de comércio. Consumidores investem em produtos ou
servicos online para ganhar mais tempo em seu cotidiano. E assim, surge o
Comércio eletronico. O E-commerce cresce a cada ano e novas descobertas
impulsionam empresas e consumidores a investirem nesta nova tecnologia.
Desta forma, as empresas comegam a repensar em seus moldes comerciais de
acordo com “ (...) os avangos rapidos da tecnologia, o aumento da competicdo
global e o incremento das expectativas dos consumidores por qualidade,
rapidez de resposta e personalizagdo (...) ” (SETH, 1997, pag. 69). Como as
mudangas ocorrem rapidamente, as empresas também precisam de agilidade
para tomar decisdes.

Portanto, escolho o assunto atual, E-commerce, por ser um ramo novo e

um mercado que possui grande potencial de expansdo. Segundo Jayme



Teixeira Filho (2001), o comércio eletrdnico € um dos cinco maiores mercados
nacionais e esta em fase de crescimento. A partir disso, podemos determinar
que varios aspectos do assunto tornam-se interessantes como a tecnologia
utilizada, o comportamento do consumidor, as formas de relacionamentos do
site com o cliente ou até mesmo a concorréncia que vém apavorando as
empresas “.com”. “Ao diminuir as barreiras a entrada nas diferentes industrias,
a internet traz mais ameacas que oportunidades.” (CATALANI, 2004, pag. 22).
E assim que surgem novas empresas e que ocorre o aumento da concorréncia.
“Os concorrentes tendem a aumentar, especialmente se o produto for global.”
(CATALANI, 2004, pag. 23). A concorréncia € o assunto mais comentado
atualmente pelos especialistas sobre o comércio eletrénico, segundo o livro “E-
commerce”, mas existem outras ameagas e oportunidades que devem também
ser comentadas..

O trabalho pretende utilizar o estudo sobre E-commerce no caso da
Imaginarium, empresa que possui também loja fisica facilitando uma
comparacgao entre as duas formas de comércio, escolhida pelo fato de estar em
um mercado diferenciado (Fun Design) e por possuir exemplos de marketing
significativos no ramo online. O principal objetivo é identificar as caracteristicas
da loja virtual da Imaginarium através do estudo sobre E-commerce buscando
aumentar o conhecimento sobre o assunto e demonstrar formas diferentes de
comércio online. Além disso, o trabalho serve como fonte de informagdes para
as empresas identificarem as tendéncias do mercado, oportunidades e
ameagas para suas lojas. Todos os capitulos visam ajudar organizagbes no
desenvolvimento de seus projetos onlines com informagdes importantes sobre
as transformacgdes do comércio online.

O estudo possui 6 capitulos que abordam o tema “E-commerce: um
estudo de caso da Imaginarium.”. Em sua maioria, englobam o assunto do
comércio tradicional e do E-commerce, sendo eles: Comércio, Tecnologia e E-
commerce. O capitulo 1, “Comércio”, refere-se as suas raizes, o ato de
comprar e vender, as suas transformagdes e a sociedade global. O intuito de
estudar sobre o comércio € distinguir as diferengcas com o e-commerce, supor
as transformagdes que podem ocorrer e conhecer 0os objetivos de comprar e

vender. A finalidade é entender o contexto do E-commerce que a loja



Imaginarium esta inserida. Além dos principios do comércio para prevermos
mudangas conforme andlise do atual e do antigo. J4 o segundo capitulo,
“Tecnologia”, estuda o resultado do desenvolvimento do comércio e 0 meio que
tornou o E-commerce possivel. Neste tépico, colocaremos o leitor no contexto
do desenvolvimento do comércio eletrénico quando a tecnologia surgiu para
ajudar a globalizagéo e modificar o comportamento do consumidor. O objetivo
sera encontrar qualidades da tecnologia e da Internet que possam ser Uteis ao
comércio eletrbnico e que abram oportunidades para as empresas. Suas
vantagens e desvantagens vao aprimorar o conhecimento sobre como lidar
com o E-commerce, as empresas e seus consumidores. O terceiro capitulo, “E-
commerce”, aborda seu funcionamento, quais sdo suas intencdes, o que a
organizagdo e o consumidor pretendem e quais sdo as formas de
comercializagdo em sites. Para conhecermos as vantagens e desvantagens de
empresas “.com” e modos de comercializagdo diferenciados para a adaptagao
ao novo mercado

Apés este estudo e para aplica-lo em empresas reais segue o estudo do
caso da Imaginarium. O trabalho analisa os principios da empresa através de
seu histdrico, formas de comercializar (vendas, entrega, pés venda, entre
outros), missao e visdo. Apds esta aproximagao com o formato empresarial da
Imaginarium, o trabalho foca na loja virtual para entendermos seu
funcionamento e compararmos com as informacgdes bibliograficas. Apés este
confronto de idéias o texto aborda sobre as ameacas virtuais e os erros da
empresa que este modelo de comércio pode acarretar para prevenir a
Imaginarium de maiores danos.

Todo o trabalho busca solugdes, explicagbes e informagdes sobre o
comércio eletronico para ampliar nossos conhecimentos e demonstrar as
diversas aplicagbes para esta nova forma de comércio visando sempre a

satisfagdo das empresas e sua melhor comunica¢do com seus clientes.



1. O COMERCIO

A necessidade de consumir acompanha a sociedade desde a existéncia
do primeiro homem, o qual tem prioridades basicas para suprir como a fome e
a sede. Conforme Teresa Barata Salgueiro (1996) em seu livro “Do Comércio a
Distribui¢éo Roteiro de uma Mudan¢a”, com o passar do tempo, a globalizagao
e a industrializagdo surgem e amenizam a falta de suprimentos e desejos da
populagdo através de novas empresas e produtos. Os individuos passam a

comprar produtos e servigos em centros comerciais.

“O novo papel do consumo prende-se com a distingdo entre valor funcional e valor
simbdlico dos bens; enquanto aquele corresponde ao valor de uso e responde a
necessidades objectivas, sendo exemplificado pelos bens alimentares, pela habitagéo,
pelos servigos escolares e similares que respondem a necessidades fisiologicas, de
abrigo e formacéo, a valorizagdo simbolica € uma conotagédo secundaria que se atribui
aos bens e praticas de consumo e remete para o processo de identificagdo individual e
de grupo.” (SALGUEIRO, 1996, PAG. 178).

Podemos exemplificar o valor funcional como os bens dos quais
realmente necessitamos e o valor simbdlico produtos que desejamos. Por
exemplo, quando estamos com sede possuimos uma necessidade de consumo
de valor funcional. Ao escolhermos 0 que vamos beber - agua ou refrigerante,
Ouro Fino ou Clari, Coca-Cola ou Sprite - estamos satisfazendo uma
necessidade de valor simbdlico, um desejo. Na nova sociedade “a cultura do
consumo implica que, no mundo moderno, as praticas sociais e os valores
culturais, idéias, aspiracdes e identidades basicos sdo definidos e orientados
em relagdo ao consumo” (SLATER, 2002, pag. 32), pois a0 consumirmos
refletimos nossos modos de vida especificos e culturas distintas. Nesta
definicdo os produtos da loja Imaginarium englobam valor simbdlico, pois cada
produto é exclusivo da loja por possuir uma diferenciagdo no design € no
mercado. Segundo a gerente, o cliente da Imaginarium busca n&o somente
suprir sua necessidade como obter produtos com design individual e que
proporcione uma melhor utilizagio, sendo a loja sinbnimo de criatividade,

design, diversao, originalidade e surpresa.



Para Baudrillard (1981), & possivel perceber que nas sociedades pds-
modernas o consumo ndo se vincula apenas a aquisicdo de bens materiais,
estd atrelado a imagens culturais, signos ou aspectos simboélicos que
satisfazem os desejos dos consumidores. Desta forma, quando vamos
consumir escolhemos produtos que nos identificamos através do valor
simbdlico. O valor simbdlico surge com o capitalismo, que busca criar novos
desejos com novas marcas e diferentes produtos. Sendo assim, a cultura do
consumo nada mais € do que a cultura capitalista.

De acordo com Livia Barbosa (2004), em seu livro “Sociedade de
Consumo”, consumir € um ato maior do que somente comprar, pois é o
processo que comega antes da compra e apds sua total utilizagdo. Assim,
podemos definir que: “O comércio € uma fase intermediaria entre a produgéo
de bens ou servicos e a do seu consumo e utilizagdo, tendo por fungao
levar/disponibilizar as mercadorias até aos consumidores.” (SALGUEIRO,
1996, PAG. 1). Ou seja, percebemos que o comércio viabiliza ao consumidor a
satisfacdo de seus desejos através da compra, que torna-se a atividade ludica
da sociedade. O que leva a pessoa ao local da compra, o ambiente e as
relagbes de consumo estabelecidas sdo importantes neste processo para
identificar potenciais consumidores, padrdes de compra e melhorar a qualidade

do produto e/ou servico.

“Distinguem-se, no geral, dois tipos de comércio, que correspondem a duas etapas
nos circuitos de comercializagdo dos produtos, o comércio grossista e o comércio
retalhista. O primeiro estabelece a ponte entre produtores e retalhistas, reunindo
producdes por vezes dispersas que distribui os retalhistas, juntamente com a
informagdo sobre novos produtos. O comeércio retathista oferece directamente aos
consumidores os artigos de que eles necessitam, onde e guando necessitam.”
(SALGUEIRO, 1996, PAG. 1).

A diferenga entre o comércio grossista e retalhista é a quantidade de
produtos que sdo vendidos. A Imaginarium, por exemplo, utiliza o modo
retalhista, pois vende pequenas quantidades de produtos para os
consumidores finais, muitas vezes sem intermediarios. J4 o modelo grossista

caracteriza-se pela venda de grandes quantidades para outras empresas,



profissionais e revendedores. Podemos assim, comparar‘estes dois tipos de
comércio com o varejo (retalhista) e o atacado (grossista), sendo que o Gltimo
normalmente oferece valores mais baixos por se tratar de venda a
comerciantes.

A importancia do comércio é destacada por Teresa Barata Salgueiro
(1996) com frases de outros autores como: “ (...) Henry Pirenne “as cidades
séo filhas do comércio’(...) ”. Esta frase deve-se ao fato de que o povoamento
ocorreu conforme a urbanizagdo e a imagem das cidades, caracteristicas
dadas pela localizagdo de seus centros comerciais e industriais. Ja “ (...) para
Max Weber “a cidade € um lugar de mercado (...) ” e para que exista este
mercado ou sistema comercial faz-se necessario existir compradores e
vendedores. “Um mercado existe quando compradores pretendem trocar
dinheiro por bens e servicos e estdo em contato com vendedores que
pretendem trocar bens e servigos por dinheiro.” (DAEMON, 1976, pag. 11). E
um relacionamento de necessidades mutuas para que exista satisfagdo de
ambas as partes.

Conforme Dalton Daemon, Aliésio Grasso Costa, José Semedo Curado
e Sérgio Luiz Gaio (1976), o sistema comercial de um pais tornar-se-a mais
eficiente quando abaixar os custos de comercializagdo e os pregos de produtos
e/ou servigos. A partir disso, o pais abrira o mercado para o crescimento
empresarial e aumentara o consumo da populagdo enriquecendo todo o
sistema. Mas os pregos diminuirdo somente “ (...) quando a difusdo exata de
informacdes de precgos for realizada de maneira rapida e a baixo custo, a todos
os agentes interessados.” (DAEMON, 1976, pag. 18).0u seja, os consumidores
possuindo informagdes sobre pregos de produtos ef/ou servigos de empresas a
custo baixo e de forma rapida obrigardo as companhias a baixar seus valores
para que possam competir com a concorréncia e conquistar o consumidor. Isso
ocorrera somente quando a tecnologia disponibilizar a Internet e sera estudado
posteriormente.

Como Teresa Barata Salgueiro (1996) afirma, analisando os sistemas
utilizados pelas regidoes em que a empresa atua é que um plano de negocios
tera seu sucesso. Sempre lembrando que: “Toda atividade comercial deve
oferecer seguranga para seus consumidores.” (CATALANI, 2004, pag. 68).



O comércio foi uma das primeiras atividades econémicas da
humanidade, conviveu com a economia de subsisténcia e é caracterizado pelo
trabalho. Segundo Marx, pelo autor Carlos Eduardo Sell (2002) em seu livro
“Sociologia Classica”, o desenvolvimento do comércio encontra-se nas formas
sociais historicas, que s&o: o modo de produgéo primitivo, 0 modo de produgéo
escravista, o modo de produgdo asiatico, o0 modo de producao feudal, o modo
de producéo capitalista e o modo de produgdo comunista. Os modos de
producdo serdo brevemente comentados no trabalho através da histéria do ser
humano, pois 0 nosso tema é atual.

“O comércio é o trabalho humano dedicado a troca de produtos. E fruto
da prépria evolugdo das necessidades humanas, cada vez mais complexas e
sofisticadas” (MAGALHAES FILHO, 1987, pag. 56). Esta producgdo seria
caracterizada, segundo Francisco Magalhdes Filho (1987) em seu livro
“Histéria EconOmica”, pela primeira atividade exercida pelo homem que
“Consistia basicamente no apanhe de frutos, raizes e folhas, suplementado
pela caca.” (MAGALHAE FILHO, 1987, pag. 2) até a evolugdo para a troca de
produtos. Conforme a divisdo do trabalho, a troca de produtos produzidos entre
individuos consistia de acordo com o trabalho de cada um na sociedade. “A
crescente divisdo do trabalho traz consigo a troca (...) O fabricante de langas as
entrega ao cacador, este da o animal abatido as mulheres, que entregam a
carne cozida a todos os membros do bando” (MAGALHAES FILHO, 1987, pag.
9). O escambo ou troca sempre foi um meio habitual de transages comerciais
antes da invengédo da moeda. A moeda no capitalismo modifica esta concepgéo
fazendo com que a industria produza através do maior nimero de quantidade
de maquinas visando diminuir custos na contratagdo de funcionarios e o tempo
gasto para a producgao.

Francisco Magalhdes Filho (1987) afirma que a primeira forma de
comércio com base na troca ocorreu na producdo escravista e foi denominada
de comércio “mudo”. Este era realizado através de membros de uma tribo que
colocavam os objetos excedentes em um local e depois retormavam para
buscar os materiais deixados por outra tribo. No Brasil, “ (...) a principal
atividade econdmica foi a extragdo do pau-brasil, obtida principalmente
mediante troca com os indios” (FAUSTO, 2001, pag. 42). Com a escravidao e



apds a caga, aconteceu a criagdo das comunidades agricolas, ha cerca de
8000 anos. Mesmo assim, a atividade da troca presente no sistema comercial e
econdmico da época persistiu em diferentes formas, como o pagamento do
trabalho escravo por materiais. A agricultura da cana caracterizou o periodo
escravista, baseado na importagao e no trabalho escravo.

Com a agricultura surge o modo de produgio Asiatica, terceira fase para
Marx, nos primeiros Estados da Asia Oriental: india, China e Egito. A base da
economia desses Estados era a agricultura, praticada por camponeses que n3o
podiam abandonar seu local de trabalho e eram submetidos a serviddao. Tendo
o direito e o dever de cultivar as terras, os camponeses cuidavam de toda a
sua area e nao possuiam a liberdade.

Com a agricultura apareceram novas necessidades e habitos de
consumo que provinham do surgimento de uma classe dominante. Tendo isso
em vista, as relacdes comerciais se desenvolveram, parte do mercado que nao
se satisfazia com as ofertas locais cresceu e desenvolveram-se novas rotas

comerciais (tanto terrestres como, posteriormente, maritimas).

“Foram as atividades comerciais que transformaram certas aldeias em cidades. Em
certos casos por serem os centros de regides cujos produtores ali se reuniam, em
certas épocas fixas de cada ano, para trocarem ou venderem seus excedentes e
adquirirem o que necessitavam e ndo podiam produzir sozinhos. Eram cidades-feiras,
cuja importancia variava em razdo direta do tamanho e da riqueza de sua area de
atracdo, e onde tendiam a fixar-se as mais diversas atividades artesanais.”
(MAGALHAES FILHO, 1987, pag. 57).

Segundo Teresa Barata Salgueiro (1996), além das cidades-feiras o
comércio proporcionou espagos ou as chamadas zonas livres que se
transformaram, posteriormente, em pracas. Muitas delas homenageiam
pessoas e atividades comerciais. E, atualmente, em sua maioria sdo realizadas
pequenas feiras comerciais tanto de utensilios como de comidas.

Contudo, ainda ndo podiam ser chamadas de civilizagbes comerciais,
mas podemos afirmar que eram atividades comerciais realizadas em
civilizagbes agricolas. As sociedades transformaram-se comerciais somente

quando estas atividades passam a ser a principal fonte de suas riquezas,



colocando a agricultura como atividade secundaria. As civilizagdes comerciais
surgem nas costas do Mediterrdneo Oriental e sobre as rotas terrestres que
ligam o Egito & Mesopotdmia. Os comerciantes passam a fazer parte da
nobreza e principais cargos administrativos e religiosos, tomando o lugar dos
senhores da terra. De acordo com o autor Francisco Magalhdes Filho (1987), a
principal caracteristica da cultura dessas civilizagGes € a crescente importancia
do individuo, que continua a crescer cada vez mais.

Surge assim, o Feudalismo, com base em uma organizagdo social e
politica de relagdes entre os senhores feudais e os servos. Francisco
Magalhdes Filho (1987) afirma com as inovagdes no campo, a produgdo
agricola teve um aumento significativo e surgiu a necessidade de
comercializagdo dos produtos excedentes. Assim, ocorreu um aumento da
circulagdo monetaria valorizando as cidades. Com o restabelecimento do
comércio e o desenvolvimento das grandes cidades, os camponeses comegam
a pagar por sua liberdade e a trabalhar no comércio das cidades. A crise surge
com o fortalecimento da autoridade real apoiada pela nobreza, que temia as
revoltas camponesas. Assim, surgiram os Estados Nacionais para controlar
qualquer manifestagdo e ocorreu o declinio do sistema feudal.

Assim, comegam a existir duas classes sociais: a proprietaria e a
trabalhadora, caracteristica do modo de produgao capitalista. Conforme Paul
Singer (2004) em “Introdugdo a economia solidaria”, essa classificagao inicial ja
demonstra a desigualdade na sociedade capitalista, onde os trabalhadores vao
vender sua for¢a de trabalho e o proprietario vai possuir os meios de produgéo
e o poder politico. Os trabalhadores, sendo para Marx a “imensa maioria” da
populacdo, segundo Tom Bottomore e Willian Outhwait (1996) no livro
“Diciondrio do pensamento social do século XX.”, foram reunidos em centros
industriais através de um desenvolvimento rapido do capitalismo e em paises
de alto desenvolvimento. O objetivo do trabalho é tornar-se um meio de

melhorar a utilidade de um objeto.

“O setor tradicional, em fragos gerais, apresenta uma vida econdémica centrada em
produtos agricolas gquase exclusivamente destinados a prépria comunidade, com a
utilizagdo de técnicas rudimentares de producdo pelas grandes ou pequenas

propriedades. Os intercambios comerciais intra ou inter-regionais, fracos em valor
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absoluto, formam uma rede correspondente a um certo nivel econdmico. Os
excedentes agricolas s&o manipulados pelo setor moderno, que assegura a
comercializagdo, fornecendo em troca produtos manufaturados.” (DAEMON, 1976, pag.
19 e 20).

De acordo com o livro Marketing na Internet, de Jagdish Seth, Abdolreza
Eshghi, Balaji Krishnan (2002), a Revolugdo Industrial foi tomando forca e a
riqueza passou da terra para os bens industriais. Assim, “O comércio é
orientado de maneira geral para a exportagdo de produtos primarios originados
no setor tradicional e a importagcdo de bens manufaturados, bens de consumo
para o conjunto da economia e bens de capital para o proprio setor moderno.”
(DAEMON, 1976, pag. 19 e 20). O comércio pode denominar-se interior,
quando ocorre dentro das fronteiras do pais, ou exterior, quando se da entre
um pais e outros. Surge desta forma a concorréncia de produtos importados
que conseguem entrar com facilidade nos paises. Os paises comegam a
estabelecer regras comerciais.

Para tornar possivel a comercializagdo torna-se necessario possuir
bens, de acordo com o livio “Comeércio Interno: andlise, organizagdo e
planejamento como condicionantes de ampliagdo de comércio exterior’. Os
bens sdo todas as coisas capazes de satisfazer necessidades materiais ou
espirituais. Se disponiveis em quantidades ilimitadas na natureza, como o ar, a
luz, ou a agua, sdo chamados "livres". Se, no entanto, as coisas existentes no
estado natural precisam do trabalho humano para que se tornem Uteis sdo
bens chamados de "econémicos". Estes uUltimos classificam-se em bens de
consumo ou bens de capital. Os bens de consumo sdo aqueles que satisfazem
imediatamente as vontades do homem. Os mais imediatos sdo os servigos,
consumidos a medida que sdo produzidos. Seguem-se os alimentos, vestuario,
méveis e veiculos. Ja os bens de capital sdo bens econdmicos "finais" que, ao
invés de se destinarem diretamente ao consumo, sdo utilizados para produzir
outros bens ou servicos. Por exemplo, um automével, se comprado por um
particular, sera um bem de consumo, se comprado por um motorista de taxi
serd um bem de capital. Ha diferentes categorias de bens de capital: a terra, os
utensilios (maquinas e equipamentos), os edificios que se destinam a uso

econdmico, a moeda e as matérias auxiliares. Em termos puramente técnicos,
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um bem de capital participa do processo de produgédo de novos bens sem ser
consumido por esse processo, embora possa sofrer desgaste. Diferentemente
dos esforgos dos trabalhadores ou das matérias-primas empregadas. Na
Imaginarium classificariamos os produtos em bens econdémicos de consumo
porque sao utensilios desenvolvidos e modificados pelo homem que satisfazem
seu préprio desejo.

“Com o avango da industrializagdo e o aumento da produgdo de bens de consumo, o
comércio desenvolve-se e os locais de venda autonomizam-se dos da produgdo e
diversificam-se. Cresce o nimero de lojas especializadas, diferenciam-se os padrées
de localizagdo e mesmo o aspecto das proéprias lojas.” (SALGUEIRO, 1996, pag. 227) .

O comércio comegou a adquirir novos métodos para chamar a atengéo
dos consumidores tentando assim diferenciar-se da concorréncia. Um exemplo
disso, indicado por Teresa Barata Salgueiro (1996), é a fachada das lojas que,
para expor com maior detalhes seus produtos, os comerciantes passaram a
utilizar de vidros como parte da arquitetura de suas lojas. Além disso, com o
crescimento, o comércio necessita de mais méao-de-obra tanto no setor da

matéria-prima como na industria.

“Para comecar, a medida que a concorréncia se intensificou em setores ja formados, as
empresas tomaram medidas para aumentar a eficiéncia operacional enquanto
aperfeicoavam a eficacia. Por exemplo, camadas intermediarias de gerenciamento
foram consolidadas ou eliminadas, criando organizacées mais enxutas. Como
conseqliéncia, muitas empresas optaram por investir em:tecnologia de informagao.”
(SETH, 2002, pag. 13).

Com o crescimento do comércio, as tecnologias também se
desenvolveram, novos produtos aumentaram o amplo diretério de consumo e
iniciou uma nova fase da economia. Surgiu com isso, a economia da rede.
“Tornou-se possivel — ou seja, extremamente barato — trocar dados
praticamente em qualquer lugar e em qualquer momento. A rede, a grande
rede, comegou a formar seu nucleo.” (KELLY, 1997, pag. 26). Suas principais
caracteristicas sdo os custos baixos e a rapida distribuicdo de informagéo.

Nesta nova economia “Bens e servi¢os ja ndo serédo oferecidos de acordo com
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a conveniéncia do vendedor; comprar e consumir “a qualquer momento e lugar”
tornar-se-a corriqueiro.” (SETH, 1997, pag. 69). Este assunto sera abordado
posteriormente no capitulo de E-commerce.

Ainda para Marx, existe um ultimo modo de producdo, que é o
comunismo.

“No modo de produgé&o comunista, os produtos sdo produzidos como valores de uso,
para empregar o termo que Marx contrapde a esséncia dos produtos capitalistas. O
critério da produgdo €, portanto, extrinseco aos produtos, e residira na lei do
institucional” (BERNARDO, 1975, pag. 97).

Isso ocorre através da determinacdo dos valores — simbdlicos e
funcionais — pela maioria dos individuos de uma sociedade. “O coletivo social
apropria-se dos meios de produgéo e gere o processo de produgao mediante o
poder politico em extingdo” (BERNARDO, 1975, pag. 91). Assim, a sociedade
determina sua forma de distribuicdo de produtos.

Para Jodo Bernardo (1975), a politica brasileira de comércio exterior
baseou-se em dois pontos capitais: ampliagdo e diversificagdo de exportagdes
e liberalizagdo das importagcdes. A realizacdo dessa politica deve-se as
seguintes caracteristicas: aumento do poder de competicdo dos produtos
nacionais e da lucratividade das empresas exportadoras; incentivos as
exportagbes e sua diversificagdo, tanto em termos de produtos quanto de
mercados, com preferéncia para os produtos de maior valor adicionado;

prioridade no atendimento do mercado doméstico.
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2. TECNOLOGIA

Com o desenvolvimento do comércio a sociedade preocupou-se com as
mercadorias. Cada vez mais, foram surgindo novidades para matar a
curiosidade e os desejos dos consumidores. “O desenvolvimento é a
combinagdo de modificagbes mentais e sociais de uma populacdo que a
tornam apta a fazer crescer de uma maneira duravel seu produto real e global.”
(PERROUX, 1961). Sendo assim, a tecnologia é conseqiiéncia da necessidade
de crescimento da sociedade que se modifica € sempre continua o ciclo de
inovacdo. Além disso, ela surge para tornar os elementos do cotidiano do ser
humano com mais qualidade e mais durabilidade.

Com o passar do tempo, percebemos que os materiais foram sendo
trocados por informagdes na tecnologia e muitos produtos, assim, tornaram-se

mais compactos e melhores. Por exemplo:

“Os automoéveis pesam menos do que antigamente e tém desempenho melhor. Os
materiais que faltam foram substituidos por know-how de alta tecnologia, na forma de
plasticos e materiais quase sem peso formados por fibras combinadas. Essa
substituicdo de massa por bits continuara na economia de rede.” (KELLY, 1997, péag.
33).

Atualmente, percebemos a presenca dos chips, um dos avancos na
tecnologia, em muitos utensilios de que usamos. Esses chips sdo super leves,
mas contém uma quantidade enorme de informacéo dos objetos em que estdo
inseridos, conforme Kelvin Kelly (1997). Por exemplo, o chip que se encontra
no portdo mostra o dltimo horario que este abriu e o chip na caixa do sedex
mostra sua exata localizagdo. O chip se desenvolveu e migrou para a
economia da rede. “De acordo com o MCI, o total do volume de trafego de voz
nos sistemas telefonicos globais sera suplantado pelo volume total de trafego
de dados em trés anos.” (KELLY, 1997, pag. 25). Ou seja, até mesmo a
tecnologia do telefone estd sendo suplantada pela rede, sistema que valoriza

os produtos.
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“O segundo aparelho de fax que foi produzido fez com que o primeiro valesse alguma
coisa. Ja se podia enviar um fax para alguém. Como os aparelhos de fax s3o ligados a
uma rede, cada aparelho que é produzido aumenta o valor de todos os aparelhos de
fax que funcionavam antes dele.” (KELLY, 1997, pag. 25).

Cada tecnologia que € vendida aumenta o valor de seus semelhantes
por tornar-se mais conhecida a cada nova aquisicdo. E assim mais pessoas
conhecem o produto e desejam compra-lo. O mesmo ocorreu com a
informéatica. O surgimento dos computadores, desenvolvidos por equipes
voltadas a tecnologia, fez com que algumas pessoas pudessem comprar 0s
primeiros modelos a precos baixos. A proliferagdo de vantagens da nova
tecnologia se propagaram pelo mundo através do marketing boca-a-boca.
Assim sendo, o valor do produto aumentou e foram realizadas novas pesquisas
que desenvolveram computadores cada vez melhores atendendo aos seus
consumidores. A procura do produto aumenta, o valor também.

Os computadores tiveram grande utilidade nos domicilios
proporcionando entretenimento para os habitantes de uma casa. Ja para as
empresas, de acordo Rashi Glazer (1991), a informatica € um dos maiores
investimentos para as organizagbes que buscam desenvolver medidas
adequadas para chamar a atengdo do consumidor nesta nova era da
informacdo e da rede. As organizacdes pretendem conseguir informagdes
necessarias através dos sites e da Internet sobre os clientes para tornar sua
producdo e atendimento mais eficientes e conquistar, além da fidelidade, mais
clientes.

2.1. INTERNET

A Internet foi inventada no final dos anos 60 pelos Estados Unidos que
iniciou experiéncias para tentar provar os argumentos de Bush sobre a
possibilidade de inventar uma grande rede que unisse pessoas e conhecimento
e que fosse de acesso livre a populacdo. “A intengdo era criar tecnologias
capazes de permitir a intercomunicagdo de computadores diferentes e
espalhados geograficamente, ligados a redes distintas.” (CATALANI, 2004,
pag. 14). No inicio de 1970, algumas universidades americanas ja estavam



15

interligadas por redes em seus computadores, o inicio da grande rede da
Internet.

“Todavia, o verdadeiro crescimento da Internet deu-se em 1985, depois que a National
Science Foundation conectou seis centros de supercomputadores a uma “espinha
dorsal” de alta velocidade que permitiu a cientistas movimentar dados digitalizados na
rede usando um sistema simples conhecido como eletronic mail (correio eletrdnico, e-
mail).” (SETH, 2002, pag. 11).

As mensagens do correio eletrénico (e-mail) sdo transmitidas ao destino
com maior rapidez e a um custo menor por serem digitais do que pelos meios
tradicionais como telefone e correio. Mas, a Internet continuou a aprimorar-se.
Em 1989, conforme Kelvin Kelly (1997) afirma, desenvolveram a World Wide
Web e em 1993 o browser. Sua utilizagdo na Internet € muito importante ja que
€ o sistema que nos permite acessar o conteudo de variadas midias

reconhecendo suas imagens.

“Nos sites mais acessados, aos quais milhares de navegadores solicitam paginas ao
mesmo tempo, € comum o uso de diversos servidores web para dar conta da demanda.
Esses servidores ficam distribuidos por vérios computadores interligados. Esses
conjuntos de servidores sdo chamados de web farms. Os web farms sdo importantes
para evitar que as limitagoes das maquinas individuais prejudiquem a performance do
site, tornando-o lento para seus usuarios. Num web farm, o trabalho de entrega de
paginas € dividido entre os varios servidores, melhorando a performance e reduzindo
os riscos de defeitos tirarem o site do ar.” (CATALANI, 2004, pag. 64 e 65).

Ou seja, a Internet consiste em um sistema de navegacdo desde sua
conexao até a forma de manter os servidores mais rapidos para seus usuarios,
possuindo itens que também funcionam em conjunto com a Internet para tornar
a passagem para outras paginas mais agradavel e mais facil. Além deste
recurso a Web possui os cookies, sdo arquivos enviados pelo servidor para o
navegador do usuario possuindo informagbes sobre os sites que ele entrou.
Isso possibilita tanto ao usuario reconhecer estes sites como para as empresas

que podem utilizar estas informagdes com o objetivo de saber mais sobre seus
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consumidores e tentar vender algum produto e/ou servigo que pelos cookis ja
possuiram as informa¢des adequadas.

Conforme o livro “E-commerce”, 0 mercado comegou a abrir as portas
para a hova era, surgiram empresas para prover o acesso a rede e para vender
equipamentos de tecnologia como roteamento, software e hardware os quais
possibilitavam o acesso. Isso fez aumentar significativamente o ndimero de
usuarios e de empresas que visualizavam novas oportunidades de negécios

online. Surgiram, assim, muitas empresas “.com”.

“A internet, tecnologia nova, permitindo comunicagdo interativa e distribuicdo de
informagdes a um custo irrisério € a uma velocidade sem precedentes, parecia pura
magica: surgiriam novos negocios, as velhas leis econdmicas estavam superadas e um
mar de novas oportunidades estava aberto. Os riscos, altissimos, foram praticamente
esquecidos.” (CATALANI, 2004, pag. 17).

Desta forma, a Internet vem sendo usada nas empresas para diminuir
custos, acelerar as etapas do processo e criar novas formas de realizar
atividades das empresas, de acordo com Jayme Teixeira Filho (2001). Tanto
para as empresas como para os usuarios a Internet tornou-se um meio de
adquirir informagdes mais eficientes que os outros. “Nas mais diversas
industrias, a internet (...) muda o modo pelo qual as empresas interagem e
também a forma de se relacionarem com os consumidores finais, permitindo
desintermediagdo, um fluxo mais rapido e intenso de informagdes, maior
rigueza em cada interagdo, entre outras mudangas.” (CATALANI, 2004, pag.
20). Apos a Internet, os jornais e revistas ndo serdo mais da mesma forma,
assim como as empresas. Até mesmo os cd’s correm o risco de n&o existirem a
os livros de virarem e-books. Os bancos podem mudar definitivamente a forma
como atendem seus clientes, que buscam sempre a seguranga com a salvagao
de tempo.

“Em primeiro lugar, a rigueza nesse novo regime flui diretamente da inovagéo, ndo da
otimizagdo. Quer dizer que ndo se obtém riqueza aperfeigcoando o que é conhecido,
mas dominando de maneira imperfeita o que é desconhecido. Em segundo lugar, o
ambiente ideal para cultivar o desconhecido é alimentar a suprema agilidade e fluidez

das redes. Em terceiro lugar, domesticar o desconhecido inevitavelmente significa
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abandonar o conhecido — altamente bem-sucedido — desfazer o que foi aperfeigoado.
Por fim, com a teia em crescimento da economia da rede, o ciclo de “encontrar, nutrir e
destruir” acontece mais rapidamente e de maneira mais intensa do que nunca.”
(KELLY, 1997, pag. 23 e 24).

Tudo isso ocorre porque a rede ndo possui limites geograficos ou de
tempo (podemos usar a Internet 24 horas por dia), os relacionamentos sdo
mais intensos e diretos com o usuario e pode-se visualizar mais de uma pagina
da Web ao mesmo tempo. “Uma implicagdo disso é que o contelido (e os
modelos comerciais) que tornara a Web comercialmente bem-sucedida ainda
néo foi inventado e pode exigir mais do que uma simples inovagéo continua do
conteudo existente.” (HOOFFMAN, 1997, pag. 66). A Unica coisa que sabemos
€ que para existir interesse é necessario que estes conteludos sempre estejam
sendo inovados e modificados chamando a atengéo do publico. “Lembre-se de
que nado apenas seu produto pode estar mudando, mas as pessoas também
estdo mudando por causa da rede, e essas mudangas podem alterar o
comportamento em relagédo ao seu produto.” (CATALANI, 2004, pag. 32).

Atualmente, muitas mudangas ja ocorreram e a cada dia surgem novas
formas diferenciadas de comercializar pela Web. “Os verbos comprar e vender
passaram a ser conjugados eletronicamente, o que gerou um verdadeiro
choque econdmico.” (FILHO, 2001, pag. 9). Além disso, o crescimento da
Internet aumenta com o numero de usuarios, de empresas e de novas
tecnologias diferentes para acesso a Internet como Terra, PSinet, UOL,
America On Line, IBMN, Unisys, entre outros. Estes provedores oferecem:
“Espacgo para armazenamento de informagdes, conjunto de caixas postais de e-
mail, acesso via telefone celular e acesso a banco de dados s&o alguns desses
servigos.” (FILHO, 2001, pag. 41). Muitas empresas dessas cresceram atraves
de usuarios e empresas que buscam na Internet satisfazer seus desejos pela
busca de informacgbes. A transformacéo é tanta que acreditava-se, em 2001, na
Internet mével. Hoje em dia, esta possibilidade ja existe. Os celulares s&o
vendidos com microbrowser para Internet e ja conseguem exibir videos. A
tecnologia e a Internet tem conseguido globalizar todos os meios pelos quais o

ser humano estava disposto a consumir mais nao possuia tempo. Agora, pode-
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se assistir videos em qualquer local. A tendéncia € aumentar ainda mais suas
forgas e iniciar uma era muito mais digital.

As empresas buscam continuamente uma oportunidade na tecnologia
para entrarem no mercado da Internet e atingirem sucesso. As varias
transformagdes que a tecnologia passou, as empresas aproveitaram para
garantir seu lucro. Assim foi quando surgiu a Internet via a cabo e o Bloototh.
Sendo assim, o importante é continuar aumentando o conhecimento sobre a
area, estar “antenado” nas modificagbes e procurar ser flexivel nesta area que

vive em constante transformagéao.
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3. E-COMMERCE

O E-commerce, também chamado de comércio eletronico e “economia
da rede’, € a maior invengdo da tecnologia, da comunicacdo e do
conhecimento e a maior transformagé@o na economia, por isso encontra-se na
“nova economia”.

“O comércio eletrdnico € a realizagdo de toda a cadeia de valor dos processos de
negbcio num ambiente eletrénico, por meio da aplicagéo de tecnologia da informagéo e
de telecomunicagdes, para atingir os objetivos de negécio de empresa. Este termo em
inglés, eletronic commerce, deu origem a expressdo abreviada e-commerce.” (FILHO,
2001, pag. 27).

As empresas utilizam a Internet para trés finalidades de comunicagao:
entre os funcionarios (Endomarketing), com clientes ou consumidores finais
(Marketing) e com fornecedores (Suply Chain). Para com os funcionarios, as
empresas utilizam normalmente os e-mails marketing e o marketing de
relacionamento com informagdes colocadas no portal da empresa na Web.
Sendo outros tipos de midias, com exceg¢édo a Internet, mais utilizados como
revistas e murais. De acordo com Jayme Teixeira Filho (2001), a mais utilizada
e conhecida ferramenta da tecnologia de informagdo empregada nos portais
para os funcionarios € a intranet, rede da empresa na Internet que restringe o
acesso permitindo somente aos funcionarios a entrada, contendo informagdes
necessarias ao funcionario sobre a empresa. Ja a comunicagdo com o0s
consumidores finais € o modelo mais utilizado pelas empresas, que buscam
sempre a inovagdo e seguranca como forma de chamar a atengdo do
consumidor para, na maioria dos casos, vender produtos ou servigos. As
empresas também podem se comunicar com os clientes para informar sobre
novidades. Existe também a comunicacao de consumidores para consumidores
que tem por finalidade vender objetos pessoais ou musicas, garantir
informacdes sobre produtos e/ou servigos e entretenimento. A ditima forma do
E-commerce é com fornecedores, sendo o modelo mais recente. “Mas as
empresas ja estdo tomando iniciativas no sentido de estabelecer, pela Internet,

vinculos comerciais entre si.” (FILHO, 2001, pag. 33). Assim como para 0s
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funcionarios, entre as empresas também existe uma ferramenta bem conhecida
que é denominada extranet, sua utilizagdo é igual a intranet s6 que o acesso é
restrito somente para as empresas e principais clientes.

Conforme Jayme Teixeira Filho (2001), o motivo da utilizagdo do E-
commerce pelas empresas € 0 mesmo para todos os usuarios, sendo a Internet
um meio rapido, facil e barato de utilizar. Além disso, ela proporciona ao cliente
uma facil localizagdo para encontrar qualquer empresa a qualquer hora com a
comodidade que a Web oferece. Muitas empresas ja até mesmo possuem a
cotagdo online para facilitar o primeiro contato com o consumidor. Segundo
autores do livro “Comércio interno: andlise, organizacdo e planejamento como
condicionantes de ampliagdo de comércio exterior”, o comércio eletronico é
também a razdo preponderante para pequenos investimentos em infra-
estrutura e 0 meio adequado para vencer as grandes distancias,
diferehtemente do comércio tradicional.

Quando a Internet foi inventada e o comércio eletrbnico se tornou

possivel e divulgado, muitas empresas surgiram.

“Tais negocios, ja bem posicionados no canal tradicional, a principio tém vantagens
claras sobre aqueles que ndo puderam se valer de marcas fortes e tiveram que arcar
com o custo e risco de conquistar a confianga dos consumidores — um dos principais
fatores responsaveis pelo sucesso de uma marca nova. Alguns exemplos brasileiros
s&o: Ponto frio, Americanas, Som Livre, Magazine Luiza, Saraiva e Livraria Cultura.
Outra possivel vantagem nos negodcios tradicionais esta na logistica, uma das maiores
dificuldades do varejo eletrénico.” (CATALANI, 2004, pag. 50 e 51).

Isto ocorre mesmo com a Internet possibilitando a entrada de novas
empresas, porque a populagdo estda mais acostumada com a economia
tradicional e suas marcas fortes. Além disso, a logistica inicial das companhias
“com” causaram certa inseguranga nos consumidores, principalmente nos
adotantes iniciais, que sdo otimistas perante a tecnologia, conforme sera
comentado em outro sub-capitulo. Por outro lado, “A noticia maravilhosa sobre
a economia da rede é que ela investe no vigor das pessoas. Repeticao,
sequielas, copias e automagio tendem na dire¢édo do gratuito, enquanto o que é

inovador, original e imaginativo faz o valor aumentar.” (KELLY, 1997, pag. 36).
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Isso ndo ocorre em outro tipo de comércio, somente na Internet. A (nica coisa
parecida que ocorre nas duas formas de comércio é a rapidez com que
empresas aparecem e desaparecem. Ja a mao-de-obra qualificada
desvaloriza-se sendo que a Internet diminui a necessidade de grande nimero

de trabalhadores e as industrias tornam-se fixas de empresas mutaveis.

“Apés surgirem empresas sem planejamento estratégico, sem modelos de negécios
realmente consistentes, sem foco nenhum e incapazes de gerar lucro, o castelo de
cartas ruiu. Bilhdes de ddlares foram perdidos e, de uma hora para outra, os
investimentos em negécios relacionados com a internet passaram a ser malvistos.”
(CATALANI, 2004, pag. 18).

Isto também acarretou na inseguranga de consumidores online e fez
com que empresas ndo investissem com vitalidade neste novo meio em
expansdo. O mesmo ocorreu com algumas outras tecnologias, por exemplo,

quando:

“Os principais varejistas dos Estados Unidos recusaram-se a dar atengdo a

redes de compras domésticas pela TV durante os anos 80 porque o nimero de
pessoas que assistiam a elas e comprovavam inicialmente foi tdo pequeno e
marginalizado que nao atendeu ao nivel estabelecido de relevancia no varejo. Em vez
de dar ateng&o ao novo limiar sutil da nova economia, os varejistas esperaram até ouvir
o alarme do ponto maximo, o que significou, por definicdo, que era tarde demais para
aderirem.” (KELLY, 1997, pag. 27).

Os numeros da Internet também nao foram satisfatérios como o exemplo
anterior, sendo que a parte da economia que demonstrou resultado em relagéo
a produtividade foi somente o setor manufatureiro americano e japonés com
um percentual insatisfatério de 3 e 5% de 1980 e 1990. Mas com o crescente
nimero de usuarios da Internet algumas empresas persistiram e obtiveram
grande sucesso. Mas, a “economia de rede” continua sendo arriscada e
imprevisivel.

Atualmente, “ (...) mesmo que ndo fagcam vendas diretas na internet,
praticamente todas as empresas do mundo estdo utilizando a rede de alguma

forma: para divulgagdo, para contato com clientes, para compras e interagdo
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com fornecedores, entre outras aplicagées.” (CATALANI, 2004, pag. 18).
Assim, a necessidade do E-commerce de uma nova tecnologia para
desenvolver diferentes programas “ (...) responsaveis pela administragdo da
loja, desde as suas vitrines virtuais até o controle dos estoques, pregos,
consultas a bases de informacdo dos produtos e muito mais.” (CATALANI,

2004, pag. 67) fez surgir a tecnologia de informacao ou TI.

“Como o comércio eletrénico esta intrinsecamente ligado a tecnologia da informagéo
(TI), suas mudangas ou avangos dependerdo sempre das inovagdes que serdo criadas
e trazidas ao mercado neste segmento. Ha muito investimento sendo feito em pesquisa
e desenvolvimento, tanto na area de informatica quanto na de telecomunicagdes, € o
certo &€ que logo essas iniciativas se traduzirdo em novos produtos e servigos
relacionados a e-business.” (FILHO, 2001, pag. 95).

E- Business, outro termo muito confundido com E-commerce, participa

da nova economia da informagéo, conforme Kelvin Kelly (1997).

“E-business, uma abreviagdo de eletronic business (negécios eletrénicos), de forma
geral, refere-se a aplicagdo da tecnologia da informac&o e de telecomunicagdes aos
negocios da empresa, para tornar sua cadeia de valor agregado, isto €, seus processos
de negociagdo para geragdo de produtos ou servigos, uma estrutura virtual, paralela a
estrutura fisica.” (FILHO, 2001, pag.28).

Na economia de informagdo ou nova economia a criagao da riqueza &
realizada pela informagéo, de acordo com Kelvin Kelly (1997). O capital e os
materiais acabam sendo consequéncia da informacgéo, que sio utilizados pelas
pessoas através da tecnologia. Sendo assim, “O comércio eletrdnico esta
baseado em tipos especificos de techologia de comunicagéo e de informacéo.”
(FILHO, 2001, pag. 39). Os trés componentes necessarios para esta tecnologia
sdo: o front-end, comunicagdo e back-end. O Front-end, composto por
hardware e software, é o que leva o usuario as compras online. Por exemplo:
“Pode ser um microcomputador utilizando um browser para acessar uma
livraria virtual ou um celular com uma aplicagdo especifica para consultar o
saldo do banco.” (FILHO, 2001, pag. 39). O segundo elemento, a comunicagao,

é a forma como o usuario se conecta na Internet e pode realizar uma compra,
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sendo pelo telefone fixo, tecnologia dial-up, telefone celular, Web TV ou
modem a cabo, entre outras formas de tecnologia. E o Back-end, o Gltimo, é o
programa que fornece ao E-commerce todas as informagdes necessarias para
as transagdes comerciais através dos bancos de dados. Todos os itens juntos
ajudam a empresa online a conseguir sucesso em seus produtos e/ou servigos.

Toda esta tecnologia utiliza de uma fonte basica para suprir as
necessidades das empresas; a informagao.

“Informacdo” pode ser definida como dados que foram organizados ou aos quais foi
dada uma estrutura — ou seja, colocados em contexto — e assim providos de significado.
Seguindo o pressuposto aqui formulado, no marketing esse “contexto” (e, com isso, o
significado de “informacao”) pode ser visto como uma fungédo do papel da informacgéo
na facilitagdo da troca.” (GLAZER, 1991, pag. 39).

Ou seja, a estrutura da tecnologia é constituida de informagdes para
ajudar na troca de produtos e/ou servigos. Assim sendo, existem varias regras
de sobrevivéncia da empresa através da informacgéo, de acordo com Rashi
Glazer (1991).

A primeira delas é que “Quanto maior a intensidade de informacdo de
uma empresa, menores os ciclos de vida de seus produtos.” (GLAZER, 1991,
pag. 45). Isso ocorre porque a empresa modifica seus produtos para acomodar
as exigéncias de seus consumidores conforme as informagdes adquiridas
sobre o precgo, o funcionamento, entre outras. Desta forma, o produto vai sendo
adaptado e percorre todo o ciclo até entrar em declinio com maior rapidez ja
que detém de mais informagdes. A segunda confirma a primeira afirmacao:
“Quanto maior a intensidade de uma empresa, maior a mudanca das fronteiras
tradicionais de mercado/produto, de modo que a empresa defronta-se cada vez
mais com novas fontes de competicdo de empresas também fazem uso
intensivo de informag&o.” (GLAZER, 1991, pag. 46). Além disso, mostra que a
concorréncia cresce também com as informagées que recebe. O importante é
certificar que as informagbes estdo corretas e mesmo assim a empresa pode
enfrentar uma grande competicdo no mercado. Para isso a empresa tem que

se preparar e a terceira regra aparece:
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“Quanto maior a intensidade de informagdo de uma empresa, maior a
tendéncia de definir seu “setor” (e,conseqiientemente, seus concorrentes) em
termos de caracteristicas de mercado ou clientes, em oposicdo a
caracteristicas de produto.” (GLAZER, 1991, pag. 46). Quanto mais a empresa
conhecer sobre seu setor e de seus concorrentes, mais preparada vai estar
para enfrenta-los e conquistar espagco no mercado. Conhecendo bem seus
concorrentes os clientes passam a deter o poder da empresa, pois também
passam a conhecer os produtos e/ou servigos que estdo comprando e a
empresa ganha a confianga e credibilidade. Regra nimero 4: “Quanto maior a
intensidade da informagdo de uma empresa, mais o poder relativo entre a
- empresa e seus clientes muda em favor dos clientes.” (GLAZER, 1991, pag.
47). O cliente escolhe através das informagbes que recebeu e valoriza a
compra.

Agora sobre os sistemas de marketing, existe o item nlimero 5.

*Quanto maior a intensidade de informagao, (a) maior o uso do sistemas de marketing
flexivel — ou seja, maior o grau de entendimento dos gerentes quanto aos outros
elementos do mix de marketing relativos a atividades de comunicagdes (distribuigéo,
propaganda, for¢a de vendas) e (b) maior a importancia da contribuigdo dos outros
elementos do mix de marketing para o valor agregado global.” (GLAZER, 1991, pag.
49).

Os sistemas de marketing, desenvolvidos pela equipe de Tl (tecnologia
de informagao), traz informacgdes preciosas sobre a distribuigdo dos produtos, a
propaganda e a for¢ga de vendas para que o gerente tome suas decisbes de
mudancga ou ndo precise transformar baseado em artificios sélidos, melhorando
assim os elementos do mix de marketing.

Além do grau de entendimento sobre o setor, o grau da posigédo
competitiva no mercado a empresa usa das informagtes para escolher entre

ser lider ou diferenciado neste mercado. Regra nimero 6:

“Quanto mais uma empresa faz uso intensivo de informagdo, maior o grau em que a
posigdo competitiva &€ definida menos em termos de uma escolha entre lideranca de

participagdo de mercado com alto/baixo volume ou diferenciacdo e mais em relagéo a
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capacidade de combinar simultaneamente as duas estratégias.” (GLAZER, 1991, pag.
50).

O resultado da utilizagdo de informagdes para tomar decisdes torna
compativel com o produto e/ou servigo e a empresa as estratégias para chamar
atencédo de consumidores e faz com que o lucro chegue mais rapido para a
empresa. Esta é a regra numero 7, sendo o objetivo da estratégia discutido no
item 8: “Quanto maior a intensidade de informagcdo de uma empresa, mais o
objetivo estratégico é maximizar o numero de transagbes com 0os mesmos
clientes (fiéis) por meio de venda de uma variedade maior de produtos e
servicos (da empresa).” (GLAZER, 1991, pag. 51). O objetivo estratégico de
qualquer empresa € aumentar sua gama de produtos e/ou servigos para
atender com maior eficiéncia seu cliente maximizando o nimero de vendas e o
conhecimento da empresa no ramo. Assim a empresa utiliza estas informagoes
e nimero de vendas para aliangas com outras empresas (regra nimero 9). A
regra numero 10, logo abaixo, demonstra a transformacdo de uma estratégia
mais cooperativa conforme a utilizagdo da informag&o como forma de driblar a

alta competicéo do mercado.

“Quanto mais a empresa faz uso intensivo de informag&o, mais a atengdo gerencial
focaliza-se na estratégia cooperativa e menos na estratégia competitiva (i. é, dirigida
para um grupo especifico de concorrentes), apesar do aumento do nivel geral de
competicdo.” (GLAZER, 1991, pag. 52).

O resultado do constante crescimento de uma empresa encontra-se na
participagdo dos clientes. “Quanto mais a empresa faz uso intensivo de
informacgdo, maior a participagdo de clientes no projeto/criagéo de produtos,
provocando a ruptura das distingdes formais entre “produtos” e “consumidor”.”
(GLAZER, 1991, pag. 53). E isto ajuda a empresa a crescer e fortalecer sua
marca perante outros possiveis consumidores. O marketing acaba sendo
inserido em areas de outros profissionais para ajuste dos produtos e/ou
servicos, como demonstra a regra numero 12: “Quanto mais a empresa faz uso
intensivo de informagao, maior o envolvimento do departamento de marketing

com atividades tradicionalmente associadas a outras areas funcionais.”
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(GLAZER, 1991, pag. 53). E outras areas também modificam o trabalho do
marketing, procurando sempre em grupo tomar decisdes favoraveis a empresa.
A ultima regra resulta de todas as anteriores: “Quanto mais a empresa faz uso
intensivo de informagéo, maior a confianga em grupos ou equipes de tomada
de deciséo e o processamento paralelo, e ndo seqlencial, de informagdes.”
(GLAZER, 1991, péag. 54).

Acima, listamos as 13 regras da utilizagdo da informagdo para o
crescimento da empresa. Com a informagdo podemos concluir que as
transagbes dao mais retorno para as empresas, conforme Rashi Glazer (1991)
afirma. Sendo consequéncia deste retorno o aumento do valor do produto e/ou
servico ou o aumento do numero de transacdes, de clientes. Além disso, as
transagoes acabam tendo um custo muito pequeno através de programas
desenvolvidos pela tecnologia de informagdo para uma distribuicdo mais
econdmica dos produtos tanto em estoque como em entrega. Mas toda a
informagdo que a empresa consegue através dos programas pode ser
comercializada a outras empresas que se interessarem. “Assim, o desafio para
as organizagbes que desejam adotar procedimentos formais de medicdo de
informacéo é a identificagdo de padrdes relevantes ou em nivel adequado para
agregar itens individuais de informacgéo.” (GLAZER, 1991, pag. 41). Procurando
informagdes importantes para o crescimento da empresa, em busca da
reducdo de custos. Com esta finalidade, as qualidades da Tl se tornam
variadas, sendo as principais:

“Em primeiro lugar, a tecnologia da informagdo esta ajudando as empresas a
automatizarem as funcgdes de linha de frente e as fun¢gdes de apoio em uma tentativa
de reduzir custos operacionais. Por exemplo: muitas tarefas, como cobrancga, logistica,
gerenciamento de estoque, vendas, servigos ao cliente, etc. podem ser automatizados,
proporcionando uma economia substancial. Em segundo lugar, a tecnologia da
informagao pode aperfeigoar a qualidade dos produtos ou servicos garantindo
qualidade ao diminuir erros por unidade de atividade. Talvez o melhor exemplo disso
seja a tecnologia de scanners.” (SETH, 2002, pag. 12 e 13).

Um exemplo de suas qualidades encontra-se no case da Ford,

comentado por Rashi Glazer (1991). Os métodos de produgdo aplicados por
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Henry Ford possibilitou vender os carros com um prego menor, criando maior
numero de vendas com mais inovagdo e melhoramento na produgéo.
Resultado de tudo isso: Sucesso. Com grandes casos de melhorias na marca e
no produto da empresa, muitos especialistas acreditam que aconteceu uma
revolugdo na informatica através da tecnologia digital que levou a informacgéo
como fonte de criagédo de riqueza.

“Apesar de a informagdo sempre ter desempenhado um papel fundamental na histéria
do homem, sd nos Ultimos anos foi possivel criar, coletar, armazenar, processar e
distribuir informag&o em uma escala de massa a um custo t3o baixo. A era industrial foi
a era da ditadura da informagé&o, na qual o contelido e o fluxo da informacdo era
monopolizados pela elite que detinha o poder (grandes empresas e o governo),
enquanto as massas impotentes (pequenas empresas e clientes) sofriam a mercé dos
poderosos.” (SETH, 2002, pag. 11).

Assim, essa foi uma época também de grande crescimento de pequenas
empresas que tiveram acesso a economia global e diminuiu grandes
obstaculos como a distancia e o fuso horario.

A grande diferenga dos produtos tradicionais e dos online é que a
digitalizagdo proporcionou uma mudanga mais rapida através de nodos dados
do ambiente. Os produtos tradicionais também buscam informag¢des, mas sua
modificagdo € muito mais complicada e exige um custo muito mais alto. Em
resumo, a tecnologia de informagado modifica a empresa de uma forma positiva,
“(...) de um conjunto de divisdes operacionais fragmentadas funcionando com
base em dados defasados, passa a ser uma entidade completamente integrada
agindo em tempo real.” (SETH, 2002, pag. 14).

“Hoje, a Internet esta entre os cinco maiores mercados nacionais
auditados pela A.C. Nielsen, empresa de pesquisa de mercado internacional.
S6 é menor que o mercado de cerveja (R$ 8,8 bilhdes) e de cigarro (R$ 5,3
bilhées). Esta equiparado ao de aguardente (R$ 2,1 bilhdes).” (FILHO, 2001,
pag. 21). O Brasil participa das dez nagbes com maior numero de usuarios,
sendo um dos uUnicos paises de Terceiro Mundo e mesmo possuindo um
numero de computadores relativamente pequeno para o pais.
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3.1. TIPOS DE COMERCIALIZAGAO

Para que exista o comeércio, faz-se necessario a existéncia de quem
produz, de quem vende e do comprador.

“A estrutura de comercializagio varia desde as formas mais simplificadas, em que o
produtor coloca sua mercadoria diretamente no mercado consumidor, até as mais
complexas, onde existe grande desvinculagdo entre o produtor, as transformagdes
qualitativas de seu produto, os distribuidores, os atacadistas, os varejistas e os
consumidores.” (DAEMON, 1976, pag. 13).

Vamos partir do pressuposto que a comercializacdo depende de
individuos e de seus relacionamentos para existir. Sendo assim, percebemos 3
tipos basicos de comercializagdo: comércio entre empresas e consumidores,
comércio entre empresas e comércio entre consumidores. Esses tipos de
comercializagdo recebem as respectivas siglas: B2C (Business-to-Consumer),
B2B (Business-to-Business) e C2C (Consumer-to-Consumer).

O primeiro, B2C, sdo os negdécios que partem da empresa para o
consumidor. Na era atual, com o varejo online, nota-se que “ (...) uma empresa
que atua no modelo B2C, frequentemente também atua vendendo para outras
empresas e, ainda, se beneficia de toda a tecnologia da Internet para
administrar sua propria logistica e integrar-se com seus parceiros e
fornecedores.” (CATALANI, 2004, pag. 36). Ou seja, empresas virtuais B2C,
que oferecem produtos e/ou servigos para consumidores finais, normalmente
também sdo B2B, oferecem produtos e/ou servigos para outras empresas. A
Internet abre com maior facilidade o mercado para diversos compradores.
Como exemplo disso temos a Amazon, empresa de varejo online (também
conhecido como e-retailing).

A segunda forma de comércio é o B2B, negbcios entre empresas. A
maioria das empresas usam também este modelo, nem que somente pela troca
de e-mail, conforme o livro “E-commerce”.

Com o advento da tecnologia, percebemos mudangas no comércio

também neste modelo de comercializag&o.
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“Ha algumas empresas que funcionam como facilitadoras do comércio eletrdnico B2B,

os chamados e-marketplaces, que disponibilizam, além de um site na internet para
compra e venda, varias tecnologias e servicos de apoio (0 Mercado Eletrénico,
www.mercadoeletronico.com.br, atua nesse segmento, reunindo milhares de
empresas).” (CATALANI, 2004, pag. 37).

O ultimo modelo dentre os mais utilizados pelas empresas é o C2C,
negédcios entre consumidores finais. Tornou-se mais comum com o surgimento
do comércio na Internet, tendo como um dos primeiros maiores sites de C2C o
Mercado Livre com leildes de bens materiais de outros individuos. Além deste,
tem os programas para baixar musicas online de outras pessoas.

Existem ainda outros modelos como o B2E, que enfatizam iniciativas
dentro de empresas voltadas para os empregados; G2B/B2G (government-to-
business, business-to-government) que lembram as interagbes eletrdnicas
entre o governo e as empresas — por exemplo: Comprasnet do governo federal

(www.comprasnet.com.br); e G2C/C2G (government-to-consumer, consumer-

to-government) governo com os consumidores finais — por exemplo: a
declaragdo do imposto de renda das pessoas fisicas e empresas

(www.receita.fazenda.qgov.br).

3.2. CONSUMIDOR ONLINE

De acordo com Daniel Manucci (2008), consumidor é a pessoa que
adquire ou utiliza produtos e/ou servigos como destinatario final buscando a
satisfagdo de suas necessidades sem interesse de passa-los a alguém,
portanto sem fins lucrativos. Cada consumidor tem um comportamento
diferente perante o ato da compra. Sendo assim, varios estudos sobre
comportamento do consumidor revelam que a relagdo do homem com seu
meio ambiente e com o espago social influenciam na escolha por produtos e
modo de compra. O antropdlogo Edward Hall e Okamoto tem estudado as
reaces do homem em relagdo ao espago que o rodeia, a sua utilizagéo e o
modo como esta transmite determinados sinais e fatos aos outros. E através do
estudo da Proxemia que podemos analisar um determinado ambiente a fim de

desvendar as reagdes e atitudes comumente causadas pelo mesmo nas
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pessoas que o freqlentam, o tipo de relagdo que ali serd estabelecida, entre
outros fatores. Porém, ndo nos aprofundaremos neste assunto dado que para
um estudo mais aprofundado e conhecimento factual sobre arquitetura.

Com o passar do tempo, quando as necessidades basicas do homem ja
estdo satisfeitas “ (...) as pessoas mudam os padrdes de consumo e tornam-se
mais exigentes na qualidade e no servigo, uma vez que se registram também
progressos notaveis na escolarizagdo das populagdes.” (SALGUEIRO, 1996,
pag. 151). Ou seja, a sociedade comega a mudar a forma e o que consomem.
Além da satisfagdo das necessidades basicas, inicia a fase de desejo quando a
populagédo comega a crescer, todas as necessidades basicas estdo satisfeitas
e surgem mais opg¢des de escolha. Surgindo, posteriormente, a sociedade da
abundéancia.

“A sociedade da abundancia trouxe o consumo para o centro e motor da vida ao
atribuir-lhe conotagbes simbdlicas, que se encontram para além do valor de uso dos
bens e servigos e contribuiu para a expansdo duma cultura hedonista e de juventude
que nao se dirige s6 aos jovens e mesmo as criangas, transformados em segmento de
mercado, como rapidamente invadiu como desejo-objectivo a cultivar os outros
escalbes etarios. Crescem as preocupagdes do publico-consumidor com o ambiente,
enquanto o aumento do tempo livre requer ocupagdo cada vez mais susceptivel de
comercializago, por via de equipamentos, servigos ou infra-estrutura.” (SALGUEIRO,
1996, pag. 151).

Essas mudangas ocorrem por varios fatores de transformacéo da
sociedade que alguns serdao comentados no decorrer.

O aumento do emprego feminino no inicio dos anos 60, conforme Teresa
Barata Salgueiro (1996) afirma, foi um grande fator na revolugdo do consumo,

pois contribuiu para o aumento dos rendimentos familiares;

“ (...) e, por outro, porque, deixando menos tempo livre as mulheres para executar
certas tarefas diariamente, facilitou a aquisicdo de bens duraveis (caso dos
eletrodomésticos), a substituicdo de certos bens por servigos (por exemplo, no dominio
da alimentagdo com o maior uso de comida pré-preparada, de restaurantes, de
entregas ao domicilio), a concentragdo das compras de bens de primeira necessidade,
o recurso a estabelecimentos com hordrios de abertura alargados ou diferentes dos
tradicionais.” (SALGUEIRO, 1996, pag. 155).
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Atualmente, percebemos que os clientes estdo mais rigorosos, nao
aceitam qualquer produto e querem um atendimento privilegiado, além de
precos mais baixos. No modelo B2B de comercializagdo, percebemos que os
fornecedores também estdo exigentes, mas com relagdo a condicées de
entrega, precos e formas de pagamentos melhores, de acordo com Jayme
Teixeira Filho (2001). E assim, as empresas tomam decisdes para conquistar e
manter consumidores de formas variadas.

Classificaremos agora os consumidores online para entendé-los melhor,
visualizarmos suas caracteristicas e mostrarmos a preferéncia de cada
empresa. Para classificar os consumidores online, aderimos a proposta de
Modahl que exibe um amplo conhecimento e estudo sobre a area.

“Modahl (2000) desenvolve amplamente esse tema, propondo, a partir da pesquisa
Technographics, um modelo para separar os consumidores online em trés dimensoes,
misturando aspectos demograficos e psicograficos: renda (alta e baixa); postura diante
da tecnologia (otimista ou pessimista) e motivagdo principal (carreira, familia ou
entretenimento).” (CATALANI, 2004, pag. 72).

A primeira classificagdo do autor sdo os consumidores online chamados
de adotantes iniciais, em geral, gostam da tecnologia e procuram sempre estar
bem informados sobre novos produtos. Possuem alto poder aquisitivo e
investem em novas tecnologias. “Seu perfil de compras muda conforme sua
motivagdo principal, mas o fato é que s&o os primeiros a aderir as novas
tecnologias e, portanto, a comprar na internet.” (CATALANI, 2004, pag. 73).
Dentre as motivagdes principais, sub-classificamos os adotantes iniciais em:
acelerados, seguidores da nova era e ratos de mouse. Os primeiros,
acelerados, tém como motivagcdo a carreira por isso compram pela Internet
para a conveniéncia, ndo perder tempo e para estarem sempre atualizados,
garantindo o status. Ja os seguidores da nova era possuem como motivagéo a
familia, assim procuram sempre por seguranga e marcas tradicionais sem
preocupacdo de prego. “Em geral, sdo os primeiros seguidores dos acelerados
e tém uma importancia especial para as vendas online: sdo formadores de

opinido para consumidores menos otimistas em relagdo a tecnologia.”
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(CATALANI, 2004, pag. 74). Bom, o terceiro e ultimo grupo visa a diversdo. Os
ratos de mouse sdo 0s que mais compram por impulso pois navegam na rede
aleatoriamente. Dados de pesquisas indicam que estes consumidores séo os
mais adeptos em compras de supermercados para poupar tempo, que pode ser
utilizado em outro tipo de lazer e diversdo. Os produtos mais consumidos por
eles sdo filmes, CD’s, livros e jogos online, além de informagbes e servigos
diversos de entretenimento.

A segunda classificagdo é dos consumidores tipicos, sub-classificados

pelos primeiros seguidores e seguidores cautelosos.

“Os consumidores tipicos sdo a maior fatia do mercado, reunindo tanto otimistas em
relacdo a tecnologia, porém com baixo poder aquisitivo, os primeiros seguidores,
quanto pessimistas em relagdo a tecnologia, mas com alto poder aquisitivo, os
seguidores cautelosos.” (CATALANI, 2004, pag. 74).

Ou seja, possuimos aqui dois tipos diferentes de consumidores. Os
primeiros seguidores que s&o os otimistas com a tecnologia, mas com baixo
poder aquisitivo, normalmente jovens que buscam produtos como
computadores, dispositivos e softwares baratos, além de super ofertas online.
Ja os seguidores cautelosos sdo os pessimistas e possuem renda alta. “Séo
pessoas que podem ter computadores, podem ter acesso a internet
(freqientemente possuem ambos), mas por alguma razdo ndao compram na
rede e ndo se animam com as novas perspectivas dos negécios.” (CATALANI,
2004, pag. 75). Existem algumas formas para atrair estes consumidores com

maior facilidade.

“De forma geral, os pessimistas sado atraidos por boas marcas (se possivel, tradicionais
e com propaganda fora da internet) e muita facilidade de uso. Por exemplo, o uso de
um call Center ou mesmo de catalogos em conjunto com a venda pela internet € uma
boa estratégia para venda para os pessimistas, amplamente usada pelos grandes
varejistas online brasileiros.” (CATALANL, 2004, pag. 75).

Os Ultimos sao os retardatarios, sendo eles os excluidos pela economia.
N3ao possuem dinheiro e assim sdo pessimistas com a tecnologia.
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“Para uma empresa que deseje trabalhar nesse tipo de mercado, possivelmente vale
mais a pena investir dinheiro em ajudar o seu consumidor a chegar a internet, por
exemplo, com quiosques ou mesmo financiando computadores baratos, do que
simplesmente fazer propaganda.” (CATALANI, 2004, pag. 75).

Uma das primeiras a ser estudada foi a preferéncia do consumidor por
lojas nacionais ou estrangeiras na Web. Os pesquisadores se certificaram de
que os consumidores brasileiros preferem comprar em lojas nacionais. “Por
exemplo: o usuario brasileiro percebe as vantagens de comprar em lojas do
seu pais, que entregam com mais rapidez e cobram menos frete.” (FILHO,
2001, pag. 20). Poucos consumidores discutiram o fator da entrega garantida,
pois acreditam que a proximidade da empresa nédo influi neste item, ou seja,
tanto empresas nacionais quanto internacionais podem néo entregar o produto.
Além disso, “O uso do e-mail ¢é identificado pelos brasileiros como o principal
motivo de acesso a Internet que n&do aparece ainda como uma opgao
preferencial para aquisi¢do de bens e servigos.” (FILHO, 2001, pag. 22).

Através de outras pesquisas, realizadas pela Organic, percebe-se que
os internautas brasileiros sdo, em sua maioria, jovens das classes A e B, que
gastaram em torno de R$ 40 milhdes no periodo de 1998. Este valor
corresponde a 1% em 1999 do investimento publicitario em todas as midias
interativas. Ou seja, o valor dos investimentos publicitarios de empresas em
tais midias brasileiras foi de em média R$ 4.000.000.000. “Para arrematar,
estudo do Fornester Research Institute informa que o gasto brasileiro com
publicidade na Internet atingiu US$ 30 milhdes em 1999, ou seja, 60% da verba
publicitaria para esta midia na América Latina.” (FILHO, 2001, pag. 19 e 20).
Estes numeros informam o grande crescimento da Internet como meio de

lucratividade para as empresas, surgindo assim cada vez mais empresas

[ ”

.com”.
3.3. FERRAMENTAS DO E-COMMERCE
As ferramentas sdo utensilios encontrados nos sites para auxiliar as

vendas online. Um dos itens mais utilizados é a lista de compras, que permite a

compra de diversos produtos de uma s6 vez. De acordo com Luciane Catalani,



34

André Kishinevsky, Eduardo Ramos e Heitor Simdo (2004), a lista é um
utensilio muito indicado para o varejo.

A ferramenta mais importante para prover informagbées ao cliente € o
chat de apoio que consiste no atendimento ao cliente sobre dlvidas de
produtos e navegacdo no site. Isso garante uma maior proximidade com o
consumidor e um facil acesso ao cliente. Esta técnica é pouco utilizada, pois
exige profissionais disponiveis para exercer tal tarefa e pela prépria aplicagéo
da tecnologia do chat no site.

Com o intuito de poupar tempo ao consumidor alguns sites utilizam o 1-
click ordering, ferramenta patenteada pela Amazon. Pela Amazon a compra é
realizada por apenas 1 click, mas no caso de outras empresas a tecnologia do
1-click ordering necessita da primeira compra para aprovar as informacdes dos
clientes para que na proxima ndo seja um sistema tao burocrata. Outro item de
compra por impulso & o Goldbox que organiza ofertas “especiais”
personalizados que nao irdo se repetir novamente para o mesmo consumidor.
Além destes dois servicos praticados primeiramente pela Amazon, temos
atualmente os circulos de compras. Esta tecnologia informa os consumidores
quais sao os produtos mais vendidos do site, para onde e quais estilos de
pessoas. Por exemplo: A lista do TOP 10 das musicas mais ouvidas, sé que
mais sofisticado e detalhado.

Existem também os sites associados que “Permite que outros sites
revendam produtos do seu site, ganhando uma comissao. “ (CATALANI, 2004,
pag. 58). Assim, seus produtos possuem maior alcance. Esta técnica foi
iniciada também pela Amazon. Os custos sdo baixos relativamente, mas
englobam a comissdo e custos administrativos, para que seja bem realizado
deve ser gerenciado. Por exemplo os produtos da empresa Imaginarium
também s3o vendidos no site das Lojas Americanas.

Uma opgédo para os clientes que as empresas “.com” oferecem séo as
listas de desejos, casamento e presentes. “Permitem que alguém diga o que
deseja receber de presente, facilitando que seus amigos encontrem presentes
adequados. E especialmente util para sites com muitas mercadorias.”
(CATALANI, 2004, pag. 58). Outra forma de compra para presente também

utilizadas pelas lojas convencionais sdo os vale-presentes (chamados em
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inglés de gift certificade). Normalmente, as pessoas recebem por e-mail de
sites de varejo através de algum amigo ou parente. “A partir de um cddigo, a
pessoa escolhera o item que deseja comprar.” (CATALANI, 2004, pag. 59).

Uma ferramenta utilizada pelo banco de dados da empresa para lembrar
o consumidor e apoiar o marketing é novidades e recomendacdo para vocé.
Util para sites com grandes catalogos e quantidade de produtos. Sendo dificil
encontrar empresas que recomendam os produtos tdo bem personalizados
para o cliente. “Baseando-se no perfil do cliente, que pode ser extraido a partir
de questionarios para pesquisas, compras anteriores, buscas e perfil de
navegacdo, o site € capaz de recomendar itens especificos do que catalogos
grades.” (CATALANI, 2004, pag. 59).

Uma ferramenta utilizada com mais freqliéncia nos paises estrangeiros é
a filtragem colaborativa. Ela seleciona aos clientes produtos similares aqueles
ja pesquisado pelo consumidor.

A venda de usados vém sendo usada pelos sites para possibilitar uma
outra alternativa aos clientes com um prego mais baixo. Uma ferramenta que
compartilha com estas caracteristicas também sio os leildes. “Geralmente
associados a venda de usados, permitem que os clientes disputem itens
unicos. Cada vez mais estdo em sites especializados ou iniciativas B2B.”
(CATALANI, 2004, pag. 60).

A busca por palavra — chave é comum nos sites e facilita o encontro de
produtos. A forma de garantir uma demonstragdo ou amostra gratis, além de
ferramenta, € uma estratégia de marketing com um custo quase nulo utilizada
para chamar a atencdo de consumidores de produtos digitais. Por exemplo:
Livros. O link de opinido dos clientes deve ser aberto para comentarios de

clientes sobre produtos, podendo eles trocar avaliagdes e opinides entre si.

“{...) gera um efeito rede positivo, na medida em que as informagdes sobre o produto
no site vao ficando mais ricas conforme mais usudrios comentam. Alem disso, ao
participar do site, oferece-se ao cliente uma sensacgdo de inclusdo, de comunidade
podendo gerar mais fidelidade. Outro beneficio € o de que, se o seu produto for ruim,
vocé tera um canal claro e direto para saber disso.” (CATALANI, 2004, pag. 60)..
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Outra ferramenta que utiliza da interagdo do cliente para melhorar os
servigos e produtos das empresas sdo as recomendacdes livres, indicagdes
aos amigos e familiares. “Em geral funciona bem, caso se consiga mostrar para
o usuario que, ao indicar o produto, ele estara, na verdade, ajudando seu
amigo.” (CATALANI, 2004, pag. 60). O usuario pode ter também sua conta na
Web, a qual contém informagbes sobre compras do cliente e seus dados.
Através deste item, o cliente pode editar seus dados, visualizar suas compras,
acompanhar pedidos, receber informacdes sobre produtos e ofertas, entre
outros.

E, por fim, a Gltima ferramenta a ser discutida é o alerta ou informativo
por e-mail. “E um tipo de recurso extremamente eficaz, mas que deve ser
utilizado com cautela para evitar irritar o usuario com spam.” (CATALANI, 2004,
pag. 61). Lembra o usuario de langamento de ofertas. |

Neste tépico, Ferramentas do E-commerce, percebemos partes
essenciais para que as empresas “.com” possam dar o suporte necessario para
seus clientes. Muitas ameagas ja& podemos encontrar neste tépico, como a
dificuldade da equipe de Tl nessas minuciosas etapas no processo de
fidelizagdo dos clientes. Todos os itens proporcionam aos consumidores uma
experiéncia positiva para a compra na Internet e a credibilidade para a
empresa, além de informagdes extremamente importantes que podem ajudar a
empresa em certas melhorias.

Segue abaixo o resumo e comparac¢ao das ferramentas de e-commerce:
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FERRAMENTAS DO E-COMMERCE
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‘Compra dovale
para presentear
alguém sem.
‘escolher o
produto.

Vale-presentes

pessoa escolhia

. garantindo sua

Permite quea
seu presente

satisfagdo.

Exige tempo do
presenteado
para escolhero
produto.

Muito utilizado.

Cathoe
Imaginarium.

‘Enviode
produtos da
cliente.

Novidades e
para vocé

Lembrar o

consumidor de

produtos e da
b iscdiniions

especraimm'
Util para sites
que possuem

Dificuldade de
encontrar
empresas que
recomendem
bem

 Muito utilizado,

personalizados.

‘Tim e Editora
“Abril.

Fi(trggem:
Colaborativa

Baseado em

‘oferece.
‘produtos nem

docliente, j&_
que este pode

Muito utilizado.

Mercado Livre e

Possibilitao

cliente comprar:

 Mercado Livre e
: .Em:cresciﬁ escimento;

Mercado das
Pulgas
(curitiba).

Muito utilizado:

‘Submarinoe
Melissa.

‘custo baixo.

ﬁigitat.s ,e mssui

Em crescimento.
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Recomendagaes _

familiares.

amigos e

através de um
a-boca bem
direcionado.

Divulgar a marca
& seus produtos

se sentir

ajudar seu
‘amigo. Caso

ferramenta
torna<se ndo

cliente.

QO clientedeve

importante ao

‘contrdrio, esta

utilizada pelo

- Muitoutilizado.

Kalunga.

‘Alertaou
informativo por
‘é-mail

Envio de

produtos e da
marcaparag
cliente.

informativos de

Ltembrao
usudriode
langamentos e
‘ofertas.

‘Quando ndo
utilizado com
cautela pode
impressdo da

usudrio com
spam.

‘causar umama

marca ag irritar o

Muito utilizado.

Folha online.
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4. METODOLOGIA

Todo o trabalho é um estudo bibliografico para aumentar o
conhecimento sobre a mais nova forma de comercializagdo: o comércio
eletrénico. Desta forma, o estudo de varios autores e diferentes especialistas
nos mostra caracteristicas vollveis deste inesperado comeércio.

Com a diversificagdo de varias formas de comercializagdo e das
mudangas que o e-commerce pode sofrer - tanto na forma de relacionamento
entre as pessoas como de suprir as necessidades e desejos - podemos notar
que muitas empresas acabaram optando pela forma de comércio que
transforma o comportamento do consumidor. Desta forma, vamos exemplificar
através da utilizagdo do caso da Imaginarium, demonstrando insatisfages,
satisfacdes, possiveis mudancas do e-commerce e da estratégia empresarial.
A empresa foi escolhida com base nas divergéncias dos 4 p’s entre as duas
formas de comércio. Esta metodologia nos ajudara a compreender as duas
formas de comércio: o comum e o comércio eletrbnico. Neste caso,
utilizaremos informagdes retiradas de sites como o da loja e de
relacionamentos com os clientes, de livros, monografias e através do contato
com gerentes e vendedores. Além disso, foram realizadas algumas pesquisas
de observagcdo nas lojas fisicas e virtuais, onde pudemos garantir as

informacdes retiradas de outros meios e encontrar outras.
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5. O CASO DA IMAGINARIUM

5.1. A EMPRESA

A empresa construiu sua marca no mercado de presentes inicialmente
através de enfeites de natal. Estd no mercado ha 24 anos e surgiu através do
trabalho de um casal que para ter mais tempo com a familia iniciaram a
producdo e venda de trabalhos manuais. Com o aumento de solicitacdes dos
produtos, as mercadorias foram tomando espago nas prateleiras de lojas de

departamento.

SEL CARTAD.

THARLBHAS FRO!

Porta-Retrato Quatro Poses -Imaginarium cupse: e mrases

AR

ameccansscom:  R$61.50
e
(" COMPRAR

Disponibilidade de estoqua: Entrega Imediats
5505 Mais sobre nassa antrega.

“ § % INFORMACOES
44 sovus o proDUID

——

Uil RECONENCAR PROOUTD
@

Chsar gWgy FRESLE PR FRESERTE

Com o tempo surge a necessidade de abrir uma loja que foi chamada de
Christmas by Karin. A marca Imaginarium Design surgiu somente em 1991
quando a familia — o casal e suas duas filhas — se mudaram para Florianopolis
e comecgaram a produgao de utensilios diferenciados para a casa, nao somente
de natal. Seus produtos eram elaborados conforme a sugestao de parentes e
amigos. Atualmente, seus produtos sdo Unicos e com propositos inusitados. A
marca criou um novo tipo de produto: “Fundesign” — produtos com design

inovado e divertido. Atualmente, a empresa possui aproximadamente 70
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franquias no Brasil e mais de 300 lojas multimarcas que vendem seus
produtos. Além da industria e franquias a Imaginarium expandiu através de um

sistema de logistica proprio.

o

. O, .
imaginarium

"Criar, desenvolver, oferecer e distribuir produtos que surpreendam,
emocionem e levem diversdo para o dia-a-dia das pessoas, essa € a nossa

miss30.". E o lema encontrado no site www.imaginarium.com.br acessado em

26 de margo de 2009. Na busca da criatividade, a Imaginarium tem como
missao proporcionar ao cliente produtos unicos, modernos, divertidos e uteis
para o cotidiano das pessoas o cotidiano das pessoas. Por exemplo: Porta
bijuterias em formato de borboleta com furos para garantir a organizagcao dos
brincos; luminarias redondas com a possibilidade de deixar recados e um puxa

saco de plastico muito divertido. Solugdes criativas e decoragdes graciosas.
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A cada més sao langados pelo menos 30 novos produtos, esta é a meta
mensal da marca. Os produtos da Imaginarium sdo voltados 80% para as

mulheres e 20% para os homens das classes mais altas.

Publico Imaginarium

Homens; 20%

Para influenciar este publico somente pessoas que tenham influéncia na
area de decoragao, pessoas famosas e as que ditam a moda de movéis e
estilos modernos. Mas o que torna mais interessante é o marketing da loja que
€ voltado de uma forma mais intensa para o marketing direto através de e-mails
marketing com os langamentos e um visual bem moderno da loja virtual da

empresa.
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N3o consegue visualizar nosso e-mail? Veja a versdo on-line

Sspitfire ==
0 SEU OLHAR NAS ULTIMAS TENDENCIAS DA MODA.

A Spitfire segue a onda descolada dos anos 60 e 70 com 6culos escuros nos melhores
estilos classico e retrd. Modelos totalmente em alta e com qualidade UV Protection que
bloqueiam 100% dos raios ultravioleta.

A moda que anda fazendo a cabega nas ruas de Londres chega ao Brasil com a colegdo de
oculos Spitfire. Exclusividade Imaginarium.

i por receber este e-mail 30 se cadastrar no website da Imaginarium oy na.?ﬁﬁfg%}e,
Se ndo quiser nais receber nossos e-malls, faca o descadastramento.
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N&o consegue visualizar nosso e-mail? Veia a versdo online.

i:% - o s =3
iméﬁgmarigm Pendrlves FL!mN Pra quem o FA.

e

Afmaginarium traz com EXCLUSIVIDADE para o Brasil PENDRIVES marca
internacional MIMOBOT. 580 produtos criados por grandes nomes do
design mundial inspirados na série Friends with you, Tokidoki e o C3P0
da serfe Star Wars.  Todos eles tém capacidade de 2G & vem com
[CONES divertidos, AVATARES, PAPEL DE
PAREDE, PROTETOR DE TELA e muito mais.

C3P0
R$169,00

Malfi
R$159,00

§ Pink Meletta | v
R$159 00

Modman
F$150,00

iy

}””‘w ~~~~~~~~~~~~~ s, y

Desigmm
\——"l ne icagi es Veja mais pendrives
—__) rsmimobot

Vocé optou por receber este e-mail a0 se cadastrar no website da Imaginarium ou no Funclube,
~ Se n#o guiser mais receber nossos e-mails, faca o descadastramento.
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Como a forma de atuar da empresa é diferenciada das outras, seus
concorrentes sdo empresas que buscam acrescentar aos seus produtos uma
nova linha de produtos como o “fundesign”. No Brasil, ndo temos concorréncia.

A maioria das outras marcas sdo americanas e nao atuam na regio.

&

. S, .
HNIAGINMATINMm

Royduier  Blax ]

O site www.imaginarium.com.br da empresa tem um visual simples com
letras modernas e uma musica instrumental. Na primeira pagina do site a
propaganda de um produto de langamento em flash. No site vocé encontra a
localizagdo das lojas da Imaginarium em todas as cidades do Brasil; a
localizagdo de lojas multimarcas e de presentes que vendem alguns produtos
da marca; local de criacdo de uma lista de presentes para qualquer data
comemorativa pela loja virtual; cadastro de clientes para o recebimento de
newsletter com novidades; um espaco para entrar em contato com a empresa;
os produtos; blog da empresa com assuntos relacionados a arte e inovagao;
tudo sobre a Imaginarium, histéria e album de fotos; um link para a loja virtual;
um espago para conhecer formas de negociagao para parcerias com a loja ou
até mesmo a abertura de franquias com as caracteristicas da loja, valores e
tudo o que a pessoa precisa saber para abrir 0 seu negocio (investimento em
torno de R$275.000,00 a R$305.000,00).
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5.2. E-COMMERCE E IMAGINARIUM

A empresa iniciou seu contato online para tornar publica a marca e seu
estilo diferenciado de loja. Apds alguns anos, no final de 2005, a marca prevé
uma oportunidade no mercado online através do crescimento acelerado do e-

commerce. Assim, a loja virtual é inaugurada (www.imaginarium.com.br). O

objetivo do comércio eletrbnico é atender as regides do pais que nao possuem
acesso as lojas, segundo afirmacao de Marcos André Rodrigues, gerente de

franchising da Imaginarium.
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A loja virtual possui quase todos os produtos da marca e € dividida
conforme as partes da casa (banheiro, cozinha, quarto) facilitando a localizagao

de utensilios. Roupas, brincos, colares também fazem parte da gama de
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produtos Imaginarium na loja online. Além de promogdes exclusivas da loja. Os
pregos dos produtos dependem do ciclo do produto, além da tecnologia. Como
os produtos sdo todos diferenciados, o valor € um outro diferencial da marca
variando de R$ 27,90 (1 unidade de copo dose de risco) para R$ 399,00
(cadeira relax vermelha).
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As promogbes sao desenvolvidas conforme as vendas dos produtos,
mas conforme alguns comentarios em sites de relacionamentos alguns
produtos que ficam em promogéo no site acabam néao se relacionando com os
precos das lojas. No site reclame aqui, a consumidora afirma ter comprado um
borrifador de agua de coco e um conjunto de saleiro/pimenteiro pitbom na loja
da Imaginarium e quando comparou os pregos com a loja virtual percebeu a
diferenca. O primeiro produto custou R$ 19,90 na loja e na internet estava em
promogao por R$ 15,00. Ja o saleiro foi R$ 29,90 e na promogdo estava R$
21,90.

A insatisfagdo torna-se enorme do consumidor perante a esta grande

diferencga, por se sentir injusticado. Alguns outros casos de diferenga de prego
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da loja virtual para a loja normal também s&o encontrados em produtos de lojas
multimarcas na web com as da Imaginarium. Além disso, alguns produtos saem
de linha nas lojas da marca e nas outras lojas multimarcas continuam a ser
comercializados. O consumidor que busca o mesmo produto na Imaginarium
ndo consegue encontra-lo e o desconforto prejudica a compra. As lojas da
Imaginarium sao todas com prateleiras de vidro e/ou os produtos sdo
pendurados para demonstrar os produtos da loja de forma mais visivel e

explicita.

A loja tenta passar esta visao também, através de fotos e imagens dos
produtos da marca em toda a parte da web. Mesmo assim, a loja virtual néo
dispde de videos demonstrativos das fungdes dos produtos mais complexos.
Para aumentar a visualizagdo dos produtos, a empresa envia e-mails marketing
para seus clientes com mensagens sobre langamentos e dos produtos menos

vendidos pela marca (brincos e camisetas).

%-55;&
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O pagamento € realizado através de cartdes de crédito como na maioria
dos sites de comércio. A loja virtual ndo possui nenhum vinculo com a loja
fisica. Mas aumenta o lucro da marca, pois reduz os gastos através da
comissao para os funcionarios. Cada loja tem em torno de 2 a 3 vendedoras,
conforme constatado nas lojas de Curitiba ( Shopping Crystal e Shopping
Mueller). As funcionarias tem a funcdo de arrumar as prateleiras e apresentar
os produtos as clientes. A maioria das lojas se localizam em shoppings. Ja a
loja virtual da Imaginarium tem a seguranga de terceirizar o pagamento para
uma empresa especializada e pagamentos on-line (ebit).

Apéds a analise da loja virtual da Imaginarium, percebemos que a marca
tem grande potencial. Mas também nota-se as grandes diferengas da loja fisica
e da loja virtual, principalmente em relagdo de pregos e publico-alvo. E isto se
torna uma ameaca a marca. No proximo capitulo veremos as ameacas que

uma loja virtual pode causar a marca.
5.3. AMEACAS DO E-COMMERCE DA IMAGINARIUM

Muitas decisdes feitas pelas empresas “.com” podem se tornar em
ameacas aos seus negdcios. Devemos conhecé-las para buscar solugdes
estratégicas adaptando melhorias na empresa e tomando as devidas
precaucgdes para a prevencao. Para contornar as ameacgas do E-commerce e
superar os problemas que enfraguecem as empresas iremos estudar
possibilidades de minimizar os efeitos e conseqiéncias dos erros e falhas
cometidos pelas organizagbes online . Além disso, tambem vamos verificar
comportamentos do consumidor que atrapalham a venda online e
caracteristicas intrinsecas a Internet que dificultam o consumo tornando-se
uma ameaga as empresas “.com”. Em todos os tdpicos demonstraremos
maneiras para diminuir os riscos e maximizar os lucros.

Para organizarmos todas as ameacgas da Imaginarium e outras
informacdes iremos dividir as ameacas nos 7 p’s de Marketing: Produto, Prego,
Praca, Promoc¢do, Pessoas, Processos e Percepcdes. No produto veremos
problemas relacionados com o0 ramo que as empresas “.com” escolhem para

entrar no mercado. Na parte de preco colocaremos ameacgas em relagdo com a
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competicdo de concorrentes e de lojas tradicionais em relagéo a luta de precos
dos produtos, além das formas de pagamento. Em praga explicaremos as
ameacas da logistica, tanto entrega como depdésito dos produtos), da falta de
localizagdo na Web e de problemas de navegagéo na Web. Na promogao de
vendas iremos adotar estratégias de marketing como a propaganda para
solucionarmos algumas das ameagas citadas no texto, até mesmo a diminuigdo
de valores dos produtos de forma estratégica e utilizagdo de algumas
ferramentas do E-commerce para isso. Em pessoas discutiremos as ameagas
que alguns comportamentos dos consumidores produzem para a empresa e
em processos os formatos de compras, os suportes a area comercial, entre
outras caracteristicas como o processo de utilizagdo do produto. O ultimo P é
de percepgao que trata da satisfacdo de expectativas, sdo os motivos para que
os consumidores voltem a comprar no site da empresa. Todos estes itens
serao relacionados com a empresa Imaginarium.

Para escolher a principal linha de produtos para uma empresa, faz-se
necessario realizar um estudo de mercado para conhecer os locais mais
apropriados. Isso porque uma empresa online encontra muita dificuldade em
alguns tipos de produtos. Os consumidores, acostumados com a compra
pessoal, ndo se contentam apenas com as descricdes, em alguns casos. A
Imaginarium tem este problema em alguns produtos por causa da alta
tecnologia. O unico problema que encontramos na venda desses inovadores
produtos pela internet é que o cliente ndo consegue visualizar a aplicagéo e/ou
utilizagdo do produto. Muitos consumidores véem no site o produto, mas
querem vé-lo funcionando. O ideal seria um video com a reprodu¢do do
material para colocar no site. Por exemplo, para vender um abajur que vocé
pode escrever seria mostrar para o cliente como ficaria escrito. Além deste
produto, a marca tem o biombo de fotos, que ficariam mais importantes se o
cliente pudesse visualizar como ficara com fotos. E assim vai. A luminaria com
bolhas se movendo. Uma interatividade com seu cliente que pode leva-lo a
compra e que o site ainda ndo possui. Ou a Imaginarium pode fazer
demonstragbes de seus produtos nas cidades desejadas e em locais

apropriados.
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Segundo Kelvin Kelly (1997) o produto online que desperta mais
interesse do usuario sdo os nao-acabados, os quais ndo limitam tempo e
espago e interagem o consumidor com o préprio produto, tornando Unico e
interessante para o usuario. Muitas empresas estdo adaptando seus produtos
para se tornarem inacabados e obterem a atengdo do consumidor. Talvez esta
seja uma outra opgao para a Imaginarium, a implementacao de um site onde o
internauta possa desenvolver o produto conforme sua vontade, como colocar
as suas fotos no porta-foto e/ou mébile e escrever no abajur.

Outro problema sobre os produtos de empresas online é vender os
produtos, mas nao ajudar na manutengdo do mesmo. O consumidor sente-se
danificado ao procurar a empresa que vendeu para reparar seu produto. Para
garantir a satisfagdo de seus clientes, muitas empresas “.com” ampliam seus
produtos e servicos atendendo as necessidades da demanda, segundo Jadish
Seth (2002). Assim, a marca oferece o pacote completo para atender o
consumidor, incluindo os produtos relacionados a linha principal como os
servicos que serdo necessarios. Até empresas tradicionais utilizaram esta
estratégia para fidelizar o consumidor, diminuindo a concorréncia ja que o
cliente tem tudo em uma sé loja. Esta ampliacdo dos produtos faz com que a
empresa entre em outros mercados, proximos de sua atuagao, atendam melhor
as necessidades de seus clientes, diluam os custos fixos da empresa
vendendo mais unidades pela logistica e, conseqlientemente, aumentem sua
margem de lucro. Além desses aspectos positivos, a empresa disponibiliza o
acesso de seus consumidores a todos 0os materiais e servigos necessarios ao
produto principal dificultando a entrada dos clientes aos sites concorrentes. A’
Imaginarium tém dificuldade na ampliagdo para a manutencdo de seus
produtos pois a quantidade de langamentos de produtos € muito grande, além
dos produtos que saem de linha. O consumidor ao comprar um brinco ou um
globo na Imaginarium que quebra sente-se lesado ao notar que o produto ao
qual ele pagou ndo tem concerto pela prépria empresa que o produziu. Isto é
uma ameaca a marca, sendo uma das poucas marcas que nao fornece a
manutencdo. Além disso, a vinda do cliente até a loja para a troca poderia
ocasionar uma nova compra. Uma idéia criativa de mostrar os produtos da

Imaginarium é a de recuperar produtos antigos da loja com o intuito de fazer o



53

Imaginarium museu para mostrar toda a criatividade da Imaginarium em sua
longa histéria.

“ (...) fica mais facil para um novo entrante estabelecer-se no mercado sem ter que
desenvolver uma forga de vendas e uma estrutura de canais avangados, ja que pode
vender diretamente pela rede. Além disso, se a internet diminuir a fidelidade dos seus
clientes, também facilitara a entrada de novos concorrentes na indistria.” (CATALANI,
2004, pag. 22).

Como ja afirmava Jayme Teixeira Filho (2001), “Nos préximos anos o
aumento da concorréncia afetara muitas empresas.”. O resultado sera o
fechamento de muitas empresas, pois pequenas falhas nas estratégias
utilizadas acarretardo no fracasso. Esta é a conseqliéncia para as empresas
que ndo apontam seus erros e tentam melhora-los. Os erros tornam-se mais
fatais a partir do crescimento do nidmero de empresas despreparadas na
Internet. “Cairam as barreiras de entrada em diversos mercados e agora os
novos competidores podem estar em qualquer lugar do mundo e serem
oriundos de outras induastrias, cagadores em busca de novas oportunidades.”
(FILHO, 2001, pag. 6). O facil acesso dos clientes a outras empresas , segundo
o livro “E-commerce”, além do baixo custo de mudar para o concorrente torna
atraente para o cliente trocar de opgao, principalmente se a qualidade do
servigco for melhor. Isso dificulta a fidelizagdo de clientes. Para que isso ndo
ocorra, a empresa tem de mostrar seu diferencial na web e integrar o cliente
com os produtos e/ou servicos. A Imaginarium tem que estar preparada para
esta ameaga, pois a qualquer momento pode surgir um concorrente pela web.
Além disso, os consumidores podem encontrar produtos inovadores para as
mesmas finalidades na web em qualquer lugar do mundo, somente com design
diferenciado da Imaginarium. '

Outro fator que afeta a empresa por causa da concorréncia esta
intimamente ligado ao poder de negociagao do cliente no prego dos produtos,
sendo os sites da concorréncia de mesmo facil acesso a todos os
consumidores. Por isso, a concorréncia torna-se um grande perigo. “Hoje, por
meio de sites especializados, & possivel comparar produtos por suas

caracteristicas e precos.” (FILHO, 2001, pag. 57). Ou seja, ndao somente pelo
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facil acesso, como também por empresas que ja fazem esta comparagdo de
precos para o cliente. O preco é muito importante para o consumidor, ainda
mais em épocas de crise financeira. Como na internet a concorréncia € mais
acirrada, o consumidor tem menos restricdo a outras empresas, tornando o
pre¢o dos produtos um fator determinante da compra. A empresa pode
oferecer ao cliente um desconto de um produto, caso o consumidor compre
mais de um produto ou deixar o cliente isento da taxa de entrega se ele gastar
em suas compras acima de um determinado valor. “Por exemplo, os clientes
que compram individualmente pequenas quantidades de um produto terdo
facilidade de juntar suas compras para obter melhores condigées de
pagamento.” (SETH, 1997, pag. 77). Como no caso da Imaginarium os clientes
sdo bem selecionados e obtém uma renda superior ao dos consumidores do
varejo. Os precos para eles ndo sado fatores determinantes e sim a qualidade
do produto, mas com o advento do e-commerce a Imaginarium deve ficar
atenta a possiveis alteragcdes do consumidor. Outro problema encontrado entre
as lojas fisicas e a da web na Imaginarium é a diferenca de precos dos
mesmos produtos. Exceto as promogdes da internet é necessario que todos os
outros produtos estejam com o mesmo valor da loja fisica para ndo causar
nenhum constrangimento ao cliente. Além disso, os proprios vendedores
podem ser instruidos a fazer o marketing boca-a-boca da internet, mas para
isso & necessario a utilizagdo de comissdo por indicagéo do funcionario que
pode ser menor, mas deve ser pensada para seu incentivo a loja virtual.

Para continuar tendo sucesso € extremamente necessario estudar
periodicamente a concorréncia e o mercado. Para que, se necessario, a
empresa tenha informagbes consistentes para tomar decisdes concretas.
Conforme Kelvin Kelly (1997), a empresa depende da concorréncia e de outros
fatores como o ambiente em que esta inserido para tomar decisdes e ter

SUcCesso.

“Com o aumento da concorréncia e a diversificagdo e a variabilidade dos
comportamentos dos consumidores, os produtores precisam conhecer a evolugdo das
tendéncias de mercado para melhor adequarem os seus produtos as necessidades; de
igual modo & preciso informar os consumidores sobre novos produtos, fazer
promogdes.” (SALGUEIRO, 1996, pag.3).
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Outro grande problema para as empresas online em relagdo ao prego
encontra-se na forma de pagamento. Sendo a principal ameaga para o E-
commerce, a seguranga do cliente no ato da compra com seus dados de
pagamento torna-se estritamente necessario e importante. O cliente sempre
fica na duvida, com medo da perda de seus dados por hackers ou pela propria
empresa.

“A atual dificuldade de transmitir dados sensiveis com seguranga pela Web, como
numeros de cartdo de crédito e similares, esta transformando processos tradicionais de
pagamento. Até sistemas seguros serem amplamente implantados pela Web, a
auséncia desse servigo representa uma barreira significativa para a adogéo da Web em
transagdes comerciais.” (HOFFMAN, 1997, pag. 65).

Ha alguns anos atras o pagamento por cartdo pela internet era inseguro,
conforme o livro “E-commerce”. Com a Tl novos programas mais seguros
foram desenvolvidos e aplicados nos sites. Mas muitas pessoas demoraram a
confiar novamente na rede. “Hoje, a insegurancga esta muito mais associada ao
estabelecimento do que a forma como é feito o pagamento.” (CATALANI, 2004,
pag. 69 e 70). Assim sendo, o cartdo tornou-se a principal forma de pagamento
online. As empresas que nao possuem nome no mercado tém dificuldade com
a implementacdo deste processo de pagamento. Para diminuir esta ameaca
para as novas empresas, elas podem oferecer outras formas de pagamento
como boleto bancario ou depdsito. Podem também informar o cliente sobre os
novos sistemas seguros que sdo aplicados nos sites atualmente como a
Imaginarium. A seguranca das informacdes da empresa é garantida pela
unicert e a cobranga é realizada pela empresa ebit, empresas terceirizadas e
especializadas no assunto. “A seguranga € muito alta, porque mesmo um
computador de elevado desempenho levaria meses para decifrar a chave de
criptografia de uma transagédo que leva apenas alguns minutos, e cuja chave
torna-se inutil ao final.” (CATALANI, 2004, pag. 69). Atualmente, surgiu a
ciptografia € um sistema desenvolvido por equipes de Tl que embaralham as
informagdes evitando que sejam interceptadas. Outra forma de solucionar o

problema é abrindo uma loja fisica, que transmita seguranga ao cliente através
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de sua localizagdo e da dificuldade de mudancga. Além disso, para dar esta
seguranga aos internautas é necessario “ (...) estar associado a outros sites de
interesse, estar cadastrado nos sites de busca e ter links atualizados com
outros sites (...) ” (FILHO, 2001, pag. 56 e 57). Assim, o usuario visualiza que o
site &€ conhecido garantindo credibilidade. Além disso, o site deve ser sempre
facil de localizar em sites de procura. “Para isso, é importante sempre
"posicionar’ bem o site nesses sites de busca, cuidando para que seu enderego
eletrdnico esteja devidamente cadastrado e descrito.” (FILHO, 2001, pag. 45).
Na Imaginarium, além dos links relacionados a sites de credibilidade para a
terceirizacdo de pagamentos, também é uma marca consagrada para o
consumidor através da loja fisica. Para aumentar ainda mais sua credibilidade,
a marca pode fazer uma campanha forte somente na internet, em sites
voltados para o mesmo publico qualificado (classe A, maioria mulheres, jovens
ou maes que gostam do estilo fashion das filhas, pessoas que trabalham fora
ou ganham presentes diferenciados). As lojas podem também estar
cadastradas em sites de busca como o hagah e o guia mais.

“O mix de produtos da loja na internet obriga a uma integragao forte com os sistemas
de BackOffice. Em muitos casos, os centros de distribuigdo das lojas fisicas e,
eventualmente, as proprias lojas fisicas, servem os da internet, facilitando sua logistica.
Porém, em um pais continental como o Brasil, eventualmente isso pode ser perigoso,
por restringir a atuag@o da loja da internet as localidades proximas das lojas fisicas.”
(CATALANI, 2004, pag. 51).

Para Jadish N. Seth e Rajendra S. Sisodria (1997) a primeira falha de
algumas empresas estd em limitar o tempo e o espago de seus clientes na
Web, pois sdo as principais caracteristicas positivas da Internet. Para Jayme
Teixeira Filho (2001), a “nova economia” faz com que as empresas se
preparem para a venda de produtos a qualquer hora e em qualquer lugar do
planeta. Muitas empresas estdo melhorando seus servigos na Web e
organizando suas empresas em tempo e lugar conforme a logistica dos
produtos com o intuito de preparar suas empresas para o futuro. Essa é uma
ameaga grande a empresa: o bom funcionamento da logistica para diminuir

perdas e danos, além dos custos em transportes.
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Conforme Jadish Seth e Rajendra Sisodia (1997), varios formatos foram
desenvolvidos para a logistica das lojas, dentre eles temos a CALS ou
computer-assisted logistics, que € caracterizada através do acompanhamento
pelo computador. Também temos o refinamento pelo scanner para identificar e
rastrear produtos, o EDI (eletronic data interchange) que é o intercambio de
dados eletrbénicos, o POS (point-of-sale) sendo os terminais de ponto-de-venda
ligados a vendedores, sistemas especializados, sistemas guiados por satélite,

pedidos automatizados no varejo e atacado e logistica de fluxo/escoamento.

“Os beneficios incluem (1) a diminuigdo de danos, (2) redugdo de estoques de
fornecedores e distribuidores, (3) a eficiéncia em armazenamento, transporte,
administragéo e produgao, (4) a redugdo de “compra a termo”, (5) melhor cobertura de
mercado, (6) menos queimas de estoque e vendas de liquidagdo rapida, (7) marketing
de alvo mais refinado e (8) resposta mais rapida a tendéncias de mercado.” (SETH,
1997, pag. 70).

Inicialmente, a principal ameaca ao comércio eletrénico foi o problema
de logistica das empresas, que passaram a adotar equipes especializadas em
tecnologia de informacao e estratégias de logistica eficientes para a redugao de
custos, estoque de produtos e entrega dos materiais. Outra solugéo é a
terceirizagdo destes servicos, que sdo realizadas pelas empresas de TI
aproveitando a falta de especialistas. Um exemplo de empresa que terceiriza é
a Imaginarium. Como no momento o numero de vendas online € pequeno
comparado as grandes empresas online ndo compensa abrir um departamento
de marketing préprio, pois o custo seria muito alto.

“Canais de distribuicdo acrescentam enormes elementos de custo.”
(SETH, 1997, pag. 75). Pois o planejamento de distribuigdo exige grande
cuidado com a seguranga dos produtos e com um aproveitamento de
distribuicdo. Varios sdo os problemas com a entrega de produtos, desde seu
estoque como tempo, a conservagido do material, o custo, entre outros fatores.
O custo aumenta na distribuicdo dos produtos quando o numero de
intermediarios aumenta, de acordo com o livro “Comércio Interno: analise,
organizagdo e planejamento como condicionantes de ampliagdo de comércio

exterior.”. Isto ocorre principalmente em produtos agricolas. Para obter um
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sistema de distribuicdo eficiente a um custo pequeno é necessario dispor de
um departamento de logistica, principalmente quando o produto online ndo
pode ser baixado pela Internet, segundo Jayme Teixeira Filho (2001). A
logistica, normalmente automatizada, € um dos principais problemas das
empresas que normalmente buscam a solucéo terceirizando este servico. Um
exemplo atual de logistica é o sistema COSMOS da Federal Express, que
rastreia cada pacote para saber onde estd e quando chegou ao seu destino

através de computadores usados por funcionarios que controlam os pacotes.

“Isso se tornou a base da capacidade continua da empresa de diferenciar-se em um
mercado sempre mais competitivo. Atualmente, a empresa estd fornecendo aos
clientes os terminais de computagdo e/ou softwares para que possam conectar-se
diretamente ao sistema — de fato, permitindo que a Federal Express gerencie seu
proprio departamento de remessas, criando enormes tranferéncias de custos com
relacdo a clientes.” (GLAZER, 1991, pag. 37).

Notamos desde o inicio que muitos conceitos foram modificados na Era
Industrial para a Era da Informagdo. Uma das transformacgdes foi que os
“clientes definem de que informacdo precisam, em que oferta estdo
interessados e que prego estdo dispostos a pagar’. Em outras palavras, o
marketing da era da Internet é a era do “marketing reverso”.” (SETH, 2002,
pag. 14), onde o cliente escolhe como quer comprar um produto contrariando
as formas pré-estabelecidas pelas empresas. Para a total liberdade de escolha
do cliente, faz-se necessario a utilizacdo de ferramentas do E-commerce nos
sites de vendas de produtos para tornar mais agil e satisfatéria a compra.
Conforme o aumento de usuarios e da digitalizagcdo percebemos que o
marketing tem se modificado e focaliza mais a integracéo do cliente. Caso esta
area nao sofresse alteragdes, “O marketing da era industrial, combinado ao
comportamento do consumidor da era da informacdo, cria uma falta de
alinhamento que faz com que grande parte do que o marketing realiza seja
ineficaz e por vezes danoso.” (SETH, 2002, pag. 80). Assim, o marketing vém
se modificando segundo o comportamento do consumidor da internet e a
empresa online que ndo estiver atenta as modificagdes do consumidor e da

internet sera banida da Era Digital faciimente. Além dos consumidores, as
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empresas também podem alterar todo o processo da internet antecipando
possiveis situagdes ou inovando sua tecnologia.

Uma ameacga que independe da empresa, mas prejudica os negocios: a
navegagao.

“Uma consideragdo importante € em que ponto do processo consumidores tém
probabilidade de ficar entediados (p. ex., quando a navegagdo na rede ndo é
suficientemente desafiadora) ou ansiosos (p. ex., quando a navegacgdo na rede é dificil
demais), aumentando a possibilidade de “pular sites”. (HOFFMAN, 1997, pag. 66).

Conforme Donna Hoofmann e Thomas P. Novak (1997), outra
dificuldade no processo de compra para os clientes ocorre através do ndo
preenchimento do registro pelo usuario na Web, principalmente quando nio ha
incentivo em troca. Isso dificulta o conhecimento dos usuarios e consumidores
da empresa, sendo informagbes Uteis para a formagdo de um atendimento
favoravel e agradavel ao consumidor. A Imaginarium sé pede o cadastro no ato

da compra ou se quiser receber informativos.

“Mas, para adotar uma orientagéo para o mercado, as empresas devem entender seus
clientes e se engajarem em pesquisas sobre consumidores. Contudo, muito pouco esta
sendo realizado em termos de pesquisa aprofundada sobre consumidores, talvez
porque, em ambientes com informagao intensiva, a fungdo do marketing muitas vezes
seja desempenhada por outras areas funcionais (Glazer, 1991), que podem nao estar
tao familiarizadas com esta fungdo quanto os profissionais da area.” (HOFFMAN, 1997,
pag. 63).

Espera-se para o futuro do marketing, que ele “(...) exercera um controle
funcional em operagdes, servico ao cliente e formagédo de pregos muito mais
abrangente do que exerce hoje em dia.” (SETH, 1997, pag. 81). Muitos
problemas sdo encontrados nos sites “ (...) 42% dos sites pesquisados nao
respondem aos pedidos dos clientes, demoram mais de cinco dias para entrar
em contato ou ndo devolvem solugbes para as duvidas dos internautas.”
(FILHO, 2001, pag. 34). E o mais preocupante é que 80% dos varejistas
afirmam que seus servicos na web precisam de melhoras para atender o

cliente, mas ndo fazem as devidas mudancas. Essas sdo as maiores ameagas,
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pois além de ja ter determinado os erros, as empresas n3o tentam minimizar
nem solucionar o problema que se agrava na medida que o consumidor
exigente percebe a falta do servigo. Para testar esta ameaca no caso da
Imaginarium foi enviado um e-mail a empresa em janeiro de 2009 até a data de
outubro de 2009 nao foi entregue nenhum e-mail com a devida resposta ou
informacao para solucionar minha duvida. Ao serem questionados informam
que o servigo esta sobrecarregado mas que sera respondido.

As ameacas na Internet sdo diversas, mas também s&o conhecidas. Isto
facilita o aprimoramento das empresas e aumenta uma concorréncia mais forte.
Percebemos que o consumidor determinara como as empresas online serdo e
que o mercado fica cada vez mais acirrado pela disputa de preco. O mercado
ainda cresce em busca de interagir com o consumidor e ndo mais de lucro. As
ameagas sdo muitas e as precaugbes devem ser antecipadas através de

estudos, pesquisas e conhecimento.
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6. VISAO GERAL

Este capitulo visa fornecer as informagdes capturadas ao longo da

monografia para apontar oportunidades, pontos positivos e negativos da marca

de produtos fundesign Imaginarium através dos estudos realizados nos

capitulos anteriores.

Conforme a pesquisa podemos identificar pequenas mudangas no

comércio e no comportamento do consumidor, vistas anteriormente, E estes

fatos podem tornar-se oportunidades ou ameagas para as empresas conforme

caracteristicas proprias da marca. Conhecendo estes itens a empresa deve se

precaver das ameagas e buscar oportunidades para a empresa. Na

Imaginarium pudemos identificar as seguintes oportunidades:

7
e

K/
L <4

O comercio teve 2 épocas de comportamento do consumidor:
Epoca que as pessoas buscavam produtos para satisfazer suas
necessidades basicas e quando o consumidor queria suprir
desejos. Isso € uma oportunidade para a Imaginarium pois ao
produzir materiais diferenciadas com valor simbdlico torna mais
facil o acesso a populagéo. A oportunidade da empresa € buscar
na imaginacdo das pessoas o que eles querem de tal produto
para tornar diferente além do design seu uso também.

Na 32 época do comércio, a mais recente, o consumidor quer
obter informacdo sobre os produtos e as empresas sobre os
clientes para atendé-los cada vez melhor. Assim, a Imaginarium
pode abrir um escritério de tecnologia da informagéo, além do seu
escritorio de criagdo.

Na histéria, a independéncia financeira da mulher, também
proporcionou uma forte oportunidade para a Imaginarium ja que
produtos de decoragdo e com design diferenciados sdo mais
atrativos femininos do que masculino. As tendéncias das
mudancgas de comportamento feminino afetam diretamente este

mercado.
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O nome da marca € muito conhecido pelas lojas fisicas e deve ser
bem utilizado em campanhas para chamar a atencdo para a loja
virtual para dar maior seguranca ao cliente ao comprar no site.

A internet abriu a oportunidade das empresas falarem mais
diretamente com as outras empresas, tanto fornecedores quanto
parceiros, garantindo informagdes mais diretas. A Imaginarium

pode utilizar desta tecnologia.

% A internet também abriu outra oportunidade: a comunicagdo e

venda de Consumidor para Consumidor, possibilitando interagao
dos clientes com a marca. A Imaginarium pode utilizar esta forma
de venda através de um blog de seus clientes, onde contam
experiéncias e podem vender produtos que sairam de linha.

As ameagas, vistas em geral no capitulo anterior para todas as

empresas do segmento online, sGo muito importantes para a prevencdo de

possiveis dificuldades que a empresa possa enfrentar no futuro. E devem ser

vistas e revistas com cautela. Segue abaixo alguns cuidados notados nos

capitulos anteriores.

< A navegacgao na internet pode dificultar o acesso aos sites e testar

a paciéncia dos internautas, principalmente quando os sites sdo
mais pesados do que de costuma. Assim, a Imaginarium deve
evitar colocar na pagina inicial arquivos em flash, ja que seu site
deve possuir muitas fotos para demonstrar seus produtos. O
cliente devera escolher o que quer ver na pagina inicial para
facilitar sua navegacéo.

Os sites de relacionamentos para consumidores podem tornar-se
uma oportunidade para varias empresas de conseguirem um
marketing boca-a-boca gratuito. Mas para a Imaginarium

O ramo de atividade da Imaginarium € muito interessante para
lojas fisicas, pois o cliente pode tocar, saber exatamente como
funciona e ndo possui comparagéo de precos de outros produtos
similares. Na Web tudo isso & mais dificil. A Imaginarium para
facilitar poderia colocar videos demonstrativos dos produtos para

caso o cliente queira visualizar, sabendo que se sua navegagio
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for lenta tera dificuldades. Isso ajudara mostrando a diferenga de
seus produtos com outros similares também e porque o prego do
produto é mais alto.

Facilidade de encontrar outros sites do mesmo ramo.

O frete cobrado pelas 'empresas online € um fator negativo,
principalmente quando a marca possui loja fisica. O cliente sente-
se penalizado ao comprar um produto na loja com o0 mesmo precgo

e sem frete.

E mais facil visualizarmos as mudangas do mercado, o seu lado positivo

e negativo. Mas olharmos para dentro da empresa, principalmente para alguém

que ja trabalhe neste ramo ha algum tempo é dificil diagnosticar os pontos

fortes e fracos de sua marca mesmo sabendo que todas as outras empresas

possuem tais caracteristicas. Sendo assim, vamos colocar segue 0s pontos

fracos da empresa:

7
0.0

7
0‘0

R/
0.0

O custo dos produtos da Imaginarium sdo mais altos do que bens
de decoragéo, devido a tecnologia e inovagdo no design.

A loja virtual passa a concorrer com a loja fisica. As vendedoras
sentem-se ameagadas com a presencga da loja virtual.

A Imaginarium tem uma comunicagéo boa com clientes através de
e-mails marketing mostrando lancamentos. Mas a Imaginarium
nao volta a sua comunicagdo aos clientes novos, pois acredita
que seus clientes sdo bem delimitados e que sua marca ja é bem
posicionada. Mas todas as empresas consagradas utilizam
comunicagao para garantir a visualizagdo da marca e o aumento
de cliente como a GM, a Pernambucanas e até a Amazon.

A Imaginarium, tendo lojas fisicas, deve fazer uma comunicagéo
nao somente na internet.

Como visto no primeiro capitulo, podemos caracterizar a
Imaginarium como uma loja voltada ao publico de primeiros
seguidores, adoram e conhecem a tecnologia, normaimente
jovens, mas com pouca renda para adquirir os produtos. Ponto
negativo, pois os produtos sdo totalmente voltados aos jovens,
mas 0s compradores sao os pais.
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Agora, os pontos fortes:

N0
0’0

0,
0'0

O design inovadores dos produtos que sdo atrativos e grande
diferenciais da marca que diminuem a concorréncia direta e da
valor a marca.

Marca forte no mercado de decoragcdo de suas lojas fisicas
ajudando na seguranca do consumidor e ao realizar compras
online e credibilidade da marca.

As lojas proprias facilitam a logistica online, ja que a Imaginarium
possui lojas em varias cidades do Brasil.

A ajuda nas vendas dos produtos da marca por outras empresas,
demonstra credibilidade da marca ao fazer parcerias e amplia a
visdo dos consumidores pela marca.

Seguranga de dados garantida pela empresa terceirizada nos
servigos de vendas.

Formas de pagamento variadas e garantidas pela empresa
terceirizada.

Os clientes buscam credibilidade e os prémios da marca
garantem inovacgdo. Os prémios sdo: Visa Alshop 2004, 2006 e
2007 pelos votos dos consumidores na categoria médveis e
decoragdo; selo de exceléncia em Franchising em 1999, 2000,
2001, 2002, 2003, 2004, 2006, 2007, 2008, 2009; prémio design
Catarina pelo produto mochila caracol em 2005; mengdo honrosa
em 2005 pela roupa de cama sutra, reldgio zuzubem?, puxa saco
e massageaflor; na 72 bienal de design grafico de Sdo Paulo teve
a mostra seletiva Identidade Visual 2004; prémio franqueador do
ano em 2002 pela ABF (Associagdo Brasileira de Franchising); e
o prémio de vitrina mais original pelo programa rede mulher na
loja Ibirapuera pela vitrina pais 2000.

Portanto, através deste estudo, percebemos as caracteristicas da marca

Imaginarium e de seu comércio na Web. Todos estes fatores sdo importantes

para decidir agdes estratégicas da empresa. Para o nosso trabalho esta andlise

é muito importante para descobrir como utilizar as informagdes obtidas através
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do estudo na pratica. A Imaginarium foi um exemplo muito interessante e abriu

a discusséo para a diferenciagéo da loja fisica e da loja virtual.
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7. CONSIDERAGOES FINAIS

Para a conclusdo deste trabalho vamos apontar as descobertas sobre
novas tendéncias que podem modificar o E-commerce e a loja virtual da
Imaginarium.

Neste trabalho concluimos que o comércio é transformado conforme o
comportamento do consumidor que depende do processo de compra. Para
sobreviver, 0 ser humano pescava e cagava. Com o crescimento da sociedade
houve a necessidade de ampliagdo do comércio quando o pescador para
sobreviver comega a trocar seu produto por vestimenta ou outros materiais.
Com isso surgiu outra necessidade a de ampliar ainda mais o processo do
comércio e o pescador passa a entregar seu produto para um frigorifico que
passé para o mercado que repassa para o consumidor. A populagdo passa a
criar necessidades e desejos cada vez mais, com issO surgem os diferentes
produtos e marcas. Antigamente, o consumidor sé poderia comprar através da
loja e o que tinha. Atualmente, a internet possibilitou outra mudanca no
comportamento do consumidor: a comodidade, facilidade e agilidade. Assim, o
proprio comércio se modifica. O E-commerce busca atingir o consumidor mais
do que lucro, aspecto que nenhum tipo de comeércio teve como objetivo. Ou
seja, visam atender as necessidades dos consumidores da forma mais eficaz,
rapida e barata possivel. Assim, este tipo de comércio sempre esta em
desenvolvimento com pequenas modificagdes em suas caracteristicas. O
comércio eletrbnico muitas vezes depende mais do consumidor, pois muitos
produtos sao inacabados e chamam a atengéo por este motivo. Uma loja que
aderiu a esta nova forma de comércio foi a Imaginarium. A Imaginarium, sendo
uma marca inovadora, ndo podia ficar fora da Web. Sua loja online utiliza de
algumas tecnologias para atrair o consumidor, mesmo a marca possuindo uma
comunicagdo mais fraca voltada ao e-commerce. Desta forma percebemos que
existem muitas diferengas entre os dois tipos de comércios — ndo somente a
loja fisica e o site na web. Podemos perceber isto pelo proprio caso da
Imaginarium. A diferenga na demonstracdo dos produtos, a seguranca no ato
da compra, os custos de logistica, os custos com comissdes para os

vendedores, o tratamento individual com o cliente, a tecnologia utilizada, entre
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outras caracteristicas que fazem parte do E-commerce. Tudo isso sofre
alteragdo ao longo dos periodos de lojas na Internet. Por exemplo, no inicio do
comércio eletronico tanto as empresas quanto o consumidor possuiam receio
guanto ao pagamento. As lojas virtuais tfinham medo de que o consumidor ndo
pagasse e os consumidores de passar seus dados, além desse o consumidor
tinha medo de pagar e ndo receber os produtos. Com isso surgiu a tecnologia
voltada para as lojas online provendo seguranca nos dados e varias
alternativas de compra, além da terceirizagdo por empresas especializadas em
cobranga. Assim, os consumidores ficaram mais seguros com empresas que
tem varias opgdes de pagamento, empresas que asseguram seus dados e
empresas conhecidas que nao irdo prejudicar a marca.

Assim, concluimos que a forma de comércio mais recente e que cresce
constantemente é o E-commerce. A tendéncia do E-commerce € a inovagéo de
produtos online. A Imaginarium segue as tendéncias dos produtos utilizando
tecnologia e imaginagéo. Projetou sua loja online com um design jovial e vem
atualizando devagar seu modo de comercializar. Mas com o grande
crescimento do e-commerce a marca tem que estar atualizada quanto a
concorréncia e oportunidades, assim como qualquer outra marca. A
competi¢do entre as empresas € ainda mais acirrada e assim os consumidores
tornaram-se mais exigentes. E a Imaginarium com algumas alteragbes e
precaugdes sera um grande sucesso a web também.

Para fortalecer a marca na Web e néo interferir diretamente com a loja
fisica, a Imaginarium deve realizar uma campanha voltada ao publico
internauta mostrando a criatividade de seus produtos e de seus profissionais na
internet. Com esta ferramenta de marketing a loja virtual da Imaginarium sera
mais um sucesso da marca.



68

8. REFERENCIAS

FILHO, Jayme Teixeira. Comércio Eletrénico. Rio de Janeiro: Senac, 2001

CATALANI, Luciane; KISCHINEVSKY, André; RAMOS, Eduardo; SIMAO,
Heitor. E- Commerce. Rio de Janeiro: Editora FGV, 2004.

SETH, Jagdish; ESHGHI,Abdolreza; KRISHNAN,Balaji. Marketing na Internet.
Porto Alegre: Bookman,2002.

DAEMON, Dalton;COSTA, Aliésio Grasso;CURADO, José Semedo M.;GAIO,
Sérgio Luiz. Comércio Interno: analise, organizagdo e planejamento como
condicionantes de ampliagdo de comércio exterior. Porto Alegre: Editora Globo,
1976.

SALGUEIRO, Teresa Barata. Do Comércio a Distribuicdo Roteiro de uma
Mudanga. Oeiras: Celta Editora, 1996.

ABRAS, Fundacéo. Cinqtienta anos de supermercados no Brasil. Sao Paulo:
Informe Comunicagéo, 2002.

BARBOSA, Livia. Sociedade de consumo. Rio de Janeiro: Jorge Zahar Ed.,
2004.

FAUSTO, Boris. Histéria do Brasil. Sao Paulo: Editora da Universidade de Sao

Paulo: Fundagao para o Desenvolvimento da Educacao, 2001.

MAESTRI, Mario. Uma Historia do Brasil: Colénia. Sao Paulo: Editora Contexto,
1997.

MAGALHAES FILHO, Francisco de B. B. Histdria econdémica. Sdo Paulo:
Saraiva, 1987.



69

MANUCCI, Daniel Diniz. Como identificar uma relagdo de consumo. Disponivel
em: http://jus2.uol.com.br/doutrina/texto.asp?id=688. Acesso em: 14 de abril de
2009.

MUMFORD, Lewis. A cidade na historia: suas origens, transformagbes e
perspectivas. Sao Paulo: Martins Fontes, 1998.

OKAMOTO, Jun. Percepgdo ambiental e comportamental. Sao Paulo: Editora
Pléiade, 1996.

SLATER, Don. Cultura do consumo & modernidade. Sao Paulo: Nobel, 2002.

VOLPI, Alexandre. A histéria do consumo no Brasil: do Mercantilismo a era do
foco no cliente. Rio de Janeiro: Elsevier, 2007.

WILCKEN, Patrick. Império a deriva: a corte portuguesa no Rio de Janeiro,
1808-1821. Rio de Janeiro, Objetiva, 2005.

SELL, Carlos Eduardo. Sociologia Classica. 2 ed. ltajai: Ed. Univali, 2002.
228p.

SINGER, Paul. Infrodugédo a economia solidéria. Sdo Paulo: Fundagéo Perseu
Abramo, 2004a. 127p.

BOTTOMORE, Tom; OUTHWAIT, Willian. Dicionario do pensamento social do
século XX. Rio de Janeiro: Jorge Zahar Editor, 1996.

MARX, Karl. O Capital. 11 ed. Sdo Paulo: Bertrand Brasil, 1987a, |.1.

OLIVEIRA, Carlos Roberto. Histéria do Trabalho. Séo Paulo: Atica, 1987.

SINGER, Paul; SOUZA, André Ricardo. A economia solidéaria no Brasil: A



70

autogestdo como resposta ao desemprego. Sdo Paulo: Contexto, 2000, p.31-
48.

pt.wikipedia.org/ Acessado em 06 de maio.
http://www.drimio.com/marca/imaginarium. Acessado em 06 de maio.
http://www.noticenter.com.br/0506/edicao46/imaginarium.htm. Acessado em 06

de maio.

http://www.emarket.ppg.br/index.asp?InCdSecao=&InCdEditoria=17&InCdMate
ria=3642&pagina=. Acessado em 06 de maio.

http://www.exclusivo.com.br/?noticias/56251/Fun+design+em+pauta+no+Moda
+Insights.html. Acessado em 06 de maio.

www.imaginarium.com.br. Acessado em 06 de maio.



