UNIVERSIDADE ESTADUAL DE FEIRA DE SANTANA — UEFS

ADRIANE BARBOSA DE JESUS PINHEIRO

VAREJO VIRTUAL: ferramenta adicional ao varejo fisico

FEIRA DE SANTANA — BA
2018



ADRIANE BARBOSA DE JESUS PINHEIRO

VAREJO VIRTUAL: ferramenta adicional ao varejo fisico

Monografia apresentada ao curso de
Administragcdo da Universidade Estadual
de Feira de Santana, como requisito
parcial para obtengdo do titulo de
Bacharel em  Administracdo, sob
orientacdo do Prof. Dr. Hélio Ponce Da
Cunbha.

FEIRA DE SANTANA - BA

2018



TERMO DE APROVACAO

ADRIANE BARBOSA DE JESUS PINHEIRO

VAREJO VIRTUAL: ferramenta adicional ao varejo fisico

Monografia apresentada ao curso de Administracdo da Universidade Estadual de Feira de
Santana, como requisito para obten¢do do titulo de Bacharel em Administracdo, sob
orientacdao do Prof. Dr. Hélio Ponce Cunha.

Data: I,

BANCA EXAMINADORA:

Prof. Dr. Hélio Ponce Cunha — Orientador
Universidade Estadual de Feira de Santana

Prof (a). Mst. Annita Kelly Cardoso De Andrade Souza
Universidade Estadual de Feira de Santana

Prof (a). Dra. Sandra Maria Cunha da Silva
Universidade Estadual de Feira de Santana



RESUMO

A pesquisa contida nesta monografia teve como objetivo analisar o varejo virtual
como ferramenta adicional ao varejo fisico no processo de venda, pois aquele
cresce mundialmente e as empresas buscam cada vez mais se adequar a este
modelo de negdcio. Por isso é relevante discutir a importancia do varejo virtual
enquanto complemento do varejo fisico. Ao longo da pesquisa fez-se necessario
evidenciar as diferengcas e similaridades entre o varejo fisico e virtual, e também
identificar as vantagens e desvantagens do varejo virtual como ferramenta adicional
ao varejo fisico. Trata- se de uma pesquisa de cunho exploratério, com abordagem
qualitativa, sendo uma pesquisa de campo, pois observou fatos e fendbmenos a fim
de compreender os mais diferentes aspectos de uma determinada realidade. Foi
elaborado um roteiro para a coleta de dados, que direcionou a pesquisa de campo
aos objetivos da pesquisa. Os resultados apontam o crescimento continuo do varejo
virtual como grande oportunidade empreendedora para as empresas que ja atuam
no varejo fisico.

Palavras-chaves: Varejo. Virtual. E-commerce. M-commerce. Internet. Comércio.



ABSTRACT

The research contained in this monograph aimed to analyze virtual retail as an
additional tool to physical retail in the sales process, as it grows worldwide and
companies increasingly seek to adapt to this business model. Therefore it is
important to discuss the importance of virtual retailing as a complement to physical
retail. Throughout the research it was necessary to highlight the differences and
similarities between physical and virtual retail, as well as to identify the advantages
and disadvantages of virtual retail as an additional tool to physical retail. It is an
exploratory research with a qualitative approach, being a field research, because it
observed facts and phenomena in order to understand the most different aspects of a
given reality. A road map for the data collection was elaborated, which directed the
field research to the research objectives. The results point to the continuous growth
of virtual retailing as a great entrepreneurial opportunity for companies that already
operate in physical retail.

Keywords: Retail. Virtual. E-commerce. M-commerce. Internet. Trade.
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INTRODUGAO

A dificuldade de acesso a informacgao limitava as opgdes dos consumidores
de forma que eles acabavam aceitando o que era oferecido com pouca pesquisa.
Entao, caso os fornecedores e comerciantes quisessem oferecer poucas variagoes e
opgoes de produtos, os clientes se contentavam.

A internet sé era permitida em ambiente académico no Brasil, porém a partir
de 1995 a internet perpassou para ambiente doméstico, surgindo assim a internet
comercializavel, que é muito usada hoje.

Em 2016, estudos mostraram que o Brasil € o pais mais conectado entre os
BRIC’s (bloco econémico de paises considerados "emergentes"”, formado atualmente
pelo Brasil, Russia, india, China e Africa do Sul). A disseminacg&o da internet ampliou
0 acesso as informagdes e noticias, possibilitando aos consumidores adquirirem
novos habitos de consumo.

Com a popularizagdo da internet e o surgimento do e-commerce, as
informacdes trazem maiores opgdes ao consumidor, que buscam maior valor
agregado e tem a possiblidade de comparabilidade das ofertas com rapidez. Com
isso, 0s comerciantes sdo obrigados a ofertar produtos sortidos e de qualidade, a fim
de serem escolhido pelo cliente e sobreviver ao aumento da concorréncia.

A loja virtual € um canal online que promove negociagdes de compra e
venda de produtos. A primeira que surgiu foi a Amazon, em 1994 nos Estados
Unidos. O e-commerce virou um modelo de negdcio, podendo assumir duas
posturas, ou é o proprio negocio ou € um complemento para um comércio fisico.

A primeira loja virtual no Brasil foi a Livraria Cultura em 1995 e depois a
Submarino em 1999. O sucesso destas e a evolugdo da facilidade de acesso a
internet incentivaram o surgimento de novos e-commerces, € assim o0 comércio
virtual expandiu.

A escolha do tema varejo virtual aconteceu por ter notado que esse modelo
de comércio € uma nova forma de fazer negdcio que esta em expanséo em todo o
mundo, inclusive no Brasil. Segundo publicagdo no WebShoppers (2017), em 2016 o
E-commerce no Brasil teve um crescimento nominal de 7,4% em relagdo a 2015, e

fechou o faturamento em R$44 .4 bilhdes.
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Um dos motivos € o fato de os brasileiros estarem mais conectados, pois o
acesso a internet foi facilitado pelos smartphones. Com isso, a visdo empreendedora
deve se abrir para este novo mercado em ascensao e investir em e-commerce se
preocupando em disponibilizar uma plataforma de loja mobile, que é a loja virtual
adaptada para celular (M-Commerce).

A expansdo da internet no Brasil e a percepcdo dos consumidores com
relacdo a comodidade, agilidade, facilidade nas pesquisas comparativas € economia
em compras online sao fatores que possibilitam o continuo crescimento do comércio
eletrénico.

Esse trabalho foi realizado com a intencdo de conhecer o varejo virtual de
uma forma geral. Este estudo é importante devido ao crescimento do e-commerce
em todo o mundo, além de ter grande influéncia nos dias de hoje, tanto para os
consumidores quanto para os varejistas.

A proposta da pesquisa € contribuir para que académicos e empreendedores
que atuam ou pretende atuar no comeércio varejista percebam a importancia de
disponibilizar plataformas de vendas online.

Portanto, a pesquisa buscou reunir dados/informagdes com o propdésito de
responder ao seguinte problema de pesquisa: Como se caracteriza o relacionamento
comercial entre o varejo virtual e fisico?

Dessa forma, a presente pesquisa teve por objetivo analisar o varejo virtual
como ferramenta adicional ao varejo fisico no processo de vendas. Para isto foi
necessario evidenciar as diferengas e similaridades entre o varejo fisico e virtual,
identificar as vantagens e desvantagens do varejo virtual como ferramenta adicional
ao varejo fisico. E, por fim, foi possivel discutir a importédncia do varejo virtual
enquanto complemento do varejo fisico.

O tema projetado neste estudo determina a pesquisa como de carater
qualitativo, de cunho exploratério. Sendo uma pesquisa de campo, pois observa
fatos e fenbmenos a fim de compreender os mais diferentes aspectos de uma
determinada realidade.

O primeiro momento consistiu em examinar as fontes secundarias através
de levantamento bibliografico, documental e estatistico, para conhecer o que ja se
estudou sobre o assunto e obter dados que ja foram coletados. A pesquisa

bibliografica foi baseada em publicagdes cientificas da area de comércio varejista.
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A busca por fontes primarias teve como objetivo obter informagdes
relevantes e convenientes para a pesquisa de campo. O meio para colher os dados
primarios foi a observacgao direta e informal do objeto estudado, estruturado através
de um roteiro para a coleta de dados, elaborado “com objetivo de estabelecer

procedimentos, orientar e garantir a confiabilidade da coleta” (YIN, 2010 p. 106)

Quadro 1 - Roteiro para a Coleta de Dados

Técnica de coleta de dados Dados coletados
CANAIS Produtos Servigos Produtos Servigos
Pont ob . ldentificar as
onto servacao
o g dut condicdes de | Coleta  dos
comercia 0s rodutos .
. P pagamento e de frete | dados  por | Condigdes
na loja na loja departamento | de
, categoria de | pagamento,
Observacao Leitura direta no site
E- produto, formas de
dos produtos |das condigdes de ,
commerce marca, atendimento
no site pagamento e frete
modelo, durante e
M_ Observa(;éo Leitura d|reta no APP prego de pés Venda_
dos produtos | das condigdes de | yenda.
commerce
no APP pagamento e frete

FONTE: Elaboragéo propria (2018).

Os dados coletados foram tratados de forma qualitativa e o material
documentado foi organizado em relatério de pesquisa componente do estudo
monografico construido, visando fornecer uma descricdo completa de todos os
pontos abordados no trabalho.

A populacao desta pesquisa consiste em instituicbes varejistas que adotam
o varejo virtual como complemento do varejo fisico.

Para esta pesquisa a amostragem foi definida como nao-probabilistica,
adotando o critério por conveniéncia, pois foram selecionadas seguindo critérios
subjetivos de acordo com o objetivo de estudo. A amostra utilizada foi de lojas
especializadas, pois estas “dominam o varejo de n&o-alimento no Brasil.”
(PARENTE, 2009, p. 33)
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As empresas escolhidas estao entre as cinco maiores empresas no ramo
varejista de eletrodoméstico, eletrobnicos e moveis no Brasil, de acordo com o
ranking Ibevar (2017), dentre as cinco apenas trés possuem lojas fisicas em Feira de
Santana e dentre as trés foi conveniente a pesquisadora estudar as empresas que
possui relacionamento enquanto consumidora, sendo estas as empresas Magazine
Luiza e Ricardo Eletro.

A empresa que foi desprezada para fins de pesquisa € a Via Varejo, esta é a
primeira colocada no raking Ibevar (2017), este grupo possui a Casas Bahia como
lider. O fato de ter experiéncias negativas com o processo de compra e o pos venda
desta empresa, experiéncias estas pessoais e de familiares, faz com que seja
melhor ndo avalia-la a fim de evitar a interferéncia de pré-julgamento.

Devido a diversificagdo de produtos ofertados pelas empresas em questéo,
foi necessario segmentar os tipos de produtos que foram observados durante a
pesquisa. Nota-se que os eletrodomésticos de maior porte sdo os mais populares
entre os clientes, por conta de serem produtos que tradicionalmente tém como
finalidade atender as necessidades basicas de uma residéncia, por conta disso
foram analisados os modelos de eletrodomésticos linha branca com status de
produtos mais vendidos nos sites das empresas.

A pesquisa monografica é estruturada em trés capitulos, apresentando-se no
primeiro os conceitos e tipologia acerca do assunto comércio varejista, além de
abordar dados do varejo no Brasil.

O segundo capitulo define as categorias de comércio eletrénico, aborda
também, os fatores de influéncia do E-Commerce: dispositivos moéveis, APP’S e E-
Consumidores. E por fim relata dados do varejo virtual no Brasil.

O terceiro capitulo caracteriza a pesquisa de campo, com analise e breve

historico das empresas Magazine Luiza e Ricardo Eletro e dos produtos ofertados.
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1 ASPECTOS GERAIS DO COMERCIO VAREJISTA

1.1 CONCEITO E TIPOLOGIA DE FORMATOS DE COMERCIO VAREJISTA

Varejo equivale as atividades envolvidas no processo de venda de produtos
ou servicos diretamente ao consumidor final para uso pessoal, familiar ou
residencial, ndo relacionado a negodcios, sendo o ultimo estagio do processo de
distribuicao.

Varejo consiste em todas as atividades que englobam o processo de venda
de produtos e servigos para atender a uma necessidade pessoal do
consumidor final. O varejista é qualquer instituicdo cuja atividade principal
consiste no varejo, isto €, na venda de produtos e servigos para o
consumidor final. (PARENTE, 2009, p. 22)

Mattar (2011) alega que esse processo adiciona valor aos produtos e
servigos vendidos, e também permite interagdo entre os varejistas e consumidores
finais, diferentemente do atacadista que consiste no processo de venda para clientes
institucionais que compram para revender ou para usar nas atividades da empresa.

Para compreender o papel do varejista € importante conhecer a estrutura e
niveis do canal apresentados por Parente (2009), que diz existir estruturas de
diferentes niveis entre fabricantes e comerciantes.

Os niveis sdo intitulados de Nivel Dois, Nivel Trés, Nivel Quatro e Nivel
Cinco. O Nivel Dois € o unico que nao possui a presenga do varejista, nem de
qualquer outro intermediario, por isso o fluxo de produtos vai direto do fabricante
para o consumidor. Um dos tipos de comércio que adota este Nivel é a venda direta,
como as realizadas pelas empresas Avon e Natura.

Dentre os outros niveis abordados, o varejista € um dos intermediarios que
faz parte dos sistemas de distribuicdo entre o fabricante e o consumidor. Nestes
casos “Os varejistas compram, recebem e estocam produtos de fabricantes ou
atacadistas para oferecer aos consumidores a conveniéncia de tempo e lugar para a
aquisicao de produtos.” (PARENTE, 2009, p. 22)

No Nivel Trés, o varejista € o unico intermediario entre o fabricante e o
consumidor, portanto o varejista compra do fabricante para revender para o

consumidor final. No Nivel Quatro além do varejista, o atacadista também atua como
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intermediario, neste caso ele compra do fabricante para revender ao varejista, que

ira revender para o consumidor final e assim concluir o processo de distribuicdo.

Um fabricante de bens de consumo normalmente utiliza simultaneamente
varios niveis de canal, dependendo da regido e do porte do intermediario. A
relagdo entre fabricantes e grandes redes varejistas costuma ser direta, sem
atacadistas. A distribuicdo para varejistas menores é feita por atacadistas, e
em regides mais remotas, podera existir mais de um nivel atacadista.
(PARENTE, 2009, p. 23)

O ultimo Nivel é o Cinco, neste nivel além de ter o atacadista e varejista
como intermediario ha também o agente. O agente se relaciona sempre e somente
com o fabricante e o atacadista, afim de facilitar o processo de distribuicdo de
grandes fabricantes.

O fabricante faz parte de todos os niveis do canal e possui varios meios de
se relacionar, podendo interagir diretamente com qualquer um dos intermediarios ou
diretamente com o consumidor final. Ja o atacadista, quando presente no processo,
sempre tera contato com o varejista, e podera ter contato direto com o fabricante ou
através do agente.

O varejista ira se relacionar as vezes com o fabricante, outras com o
atacadista e sempre com o consumidor, sendo que nao faz parte do Nivel Dois e

nao tem contato com o agente no Nivel Cinco.

Figura 1 - Niveis de Canal

Mivel Dois Hivel Trés Mivel Quatro Mivel Cinco
Fabricante Fabricante Fabricante Fabricante
W Agente
Atacadists
W \l/
\arapsts
Atacadists
W ‘l{
Varepsta
Varepsta
W W J/ \l/
Consumador Consumador Consurmidor Consurmidor

FONTE: Parente (2009, p. 22).
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O estoque de produtos, oferta de servigos e marketing obrigavam as lojas
operarem com custos elevados, para absorver estes custos os precgos finais eram
altos, porém com a mudanga continua no ambiente essa realidade foi alterada e
algumas empresas nao conseguiram se adaptar, dentre estas ha grandes empresas
que foram extintas no processo, Mattar (2011) lista algumas: Mesbla, Mappin,
Hermes Macedo e outras.

No entanto, Parente (2009) diz que Mappin e Mesbla sdo exemplos
classicos que operavam grandes redes de lojas de departamento que néo
conseguiram sobreviver, mas estdo sendo substituidas por outras empresas como
Riachuelo, o que deixa claro que quando bem gerido e ajustado as necessidades do
mercado tera sucesso.

Armstrong e Kotler (2003) alegam que os consumidores estdo mais
exigentes devido a evolugdo da facilidade de acesso a informagao, por isso eles
exigem os melhores produtos e servigos, além de buscarem o melhor atendimento.
Diante dessa situagado os varejistas buscam atender a essas necessidades para

sobreviver no mercado.

Mudancgas culturais, demograficas, sociais, tecnoldgicas e a globalizagao
das economias tém proporcionado alteragdes radicais nas formas como as
atividades de varejo sao exercidas. Padrbes predominantes de varejo em
passado recente ndo relinem mais condicdes de permanéncia por falta de
competitividade como as lojas de departamentos. (MATTAR, 2011, p.2).

Esse ambiente de mudanga obriga as empresas a buscarem
constantemente um diferencial para se destacar no mercado e superar seus
concorrentes. Com a elevagao das expectativas dos clientes as empresas varejistas
devem se esforcar para oferecer experiéncia de compra superior as expectativas
daqueles e assim manté-los satisfeitos.

Parente (2009) diz que é possivel classifica as instituicbes varejistas

segundo varios critérios.
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Figura 2 - Classificagdo das instituigcbes varejistas

Independentes
Redes
Classificacdo de Franquias
e
= aDc:-rd-:‘:- com & | Departamentos Mugados
propriedade Sistemas Vericais de
Marketing
— . Alimenticias
Instituigdes > Instituicoes com
Wargjistas Lojas = Méo Alimenticias
Servicos
Marketing Direto
> Instituicties sem Vendas Dirctas
" - Maquinaz de Wenda
Lojas
‘arejo Virtual

FONTE: Parente (2009, p. 25).

1.1.1 Classificagao por tipo de propriedade

O varejo por tipo de propriedade pode ser classificado em independente,
rede, franquia, alugada ou de propriedade de um fabricante ou atacadista.

Um varejista independente possui empresa pequena de apenas uma loja,
administrada pela familia e com poucos recursos tecnoldgicos. “A concentracédo em
uma unica unidade permite que os independentes exergam maior controle na gestao
do negdcio.” (PARENTE, 2009, p. 25). O modelo permite atender melhor as
necessidades do consumidor devido a alta interagdo, mas possui poucos recursos e
limitagdo no poder de barganha com os fornecedores.

As redes possuem esse nome por terem mais de uma loja sob a mesma
diregdo. Quanto maior for a quantidade unitaria de lojas, mais poder de barganha a
rede terd com os fornecedores e melhores condigdes de compra. No entanto,
Parente (2009) alerta que esse modelo apresenta dificuldades no controle das
operacgoes, na flexibilidade e na adequacéao as diferentes caracteristicas de mercado
que cada unidade possui.
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Franquias é um sistema em expansdo atualmente, esse modelo cria um
sistema de relacionamento continuo entre o franqueador e franqueado, onde o
franqueado conduz o negdcio seguindo padrao de procedimento e marcas definidos
pelo franqueador. “No Brasil, o sistema de franquia comegou a ganhar forca na
década de 80, com o surgimento de redes como O Boticario, Agua de Cheiro, bem
como a implantagao da rede de lanchonetes McDonald’s.” (PARENTE, 2009, p. 27).

Departamento alugado é aquele alugado dentro de uma loja de varejo, mas
operado e gerenciado por outra empresa. E adequado quando o varejista ndo é
capaz de gerir corretamente o departamento que exige alta especializagdo, como
joias, sapatos, floriculturas, etc.

1.1.2 Instituicées com Lojas

De acordo com Parente (2009) os dois principais sistemas mais usados
pelas empresas varejistas sdo: Varejo com Loja e Varejo sem Loja. O Varejo com
Loja identifica-se trés conjuntos de formatos, sendo varejo alimenticio, varejo n&o-
alimenticio, varejo de servigos, todos estes tem como caracteristica uma area fisica

para vendas.

O varejo alimenticio no Brasil apresenta-se muito desenvolvido. As
empresas que operam no Brasil ttm acompanhado as tendéncias mundiais,
apresentando uma variedade muito completa de modelos e formatos de
lojas, que atendem as diversas caracteristicas e necessidades de mercado.
(PARENTE, 2009, p. 30)

No caso de empresas alimenticias, Parente (2009) lista os seguintes
formatos: Bares, mercearias, minimercados, padarias, lojas de conveniéncia,
supermercados compactos, supermercados convencionais, superlojas,
hipermercados e clubes atacadistas.

Bares possuem foco na distribuicdo de bebidas alcodlicas e nao alcodlicas,
servem lanches também, tudo para consumo local. Mercearias sédo lojas pequenas
que possuem linha basica de produtos de mercearia, laticinios, frios e bazar.

Minimercados € muito presente em bairros de classe baixa, oferecem
basicamente a mesma linha de produtos que as mercearias, porém possui sistema
de autosservico com apenas um ckeck-out (caixas registradoras sobre balcdo na

saida da loja).
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Padarias sdo especializadas em fabricacdo de paes e bolos, mas a fim de
atender as necessidades do consumidor tenta oferecer outras linhas de produtos e
lanches, com atendimento mais atencioso. Lojas de conveniéncia tem sua presenca,
principalmente, em postos de gasolina e geralmente funcionam 24 horas.

Supermercado convencional que € a loja alimenticia departamentalizada de
porte médio, possui grande variedade de produtos alimenticios e relacionados, mas
€ limitada na oferta de artigos de outra natureza. Outro formato € Supermercado
compacto, este possui sistema de autosservigo, check-outs e produtos exposto de
forma acessivel para que os consumidores possam se auto servirem, com auxilio de
cestas e carrinhos.

Superlojas “Sao grandes supermercados, de cerca de 4 mil m? e 30 check-
outs” (PARENTE, 2009, p. 32). Esse modelo oferece linha completa de produtos
pereciveis, mas apesar de terem predominéncia alimenticia, oferecem alguns
produtos nao-alimenticios , incluindo eletrénicos e téxteis.

Ja os hipermercados sao lojas grandes, de autosservigco que possuem
grande variedade de itens tanto de produtos alimenticios, quanto de produtos nao-
alimenticios. Clubes atacadistas sdo grandes lojas que realizam vendas no varejo e
atacado.

Barki et al. (2008) complementam com os modelos de empresas
alimenticias: Agougue e Feiras livres.

Acougues nao sao generalistas como os outros formatos abordados, mas
conquista os clientes justamente pela sua especializagdo, atuando como um
consultor dos consumidores. Feiras livres permitem a proximidade e a fartura de
produtos, oferecem também a oportunidade de comprar com pregos baixos. Apesar
de serem consideradas concorrentes dos supermercados, as feiras livres atraem um
grande contingente de pessoas e os supermercados em volta se beneficiam disso.

“O varejo n&o alimentar no Brasil ndo apresenta o grau de desenvolvimento
ou maturidade que se observa no varejo alimentar. Muitos modelos de lojas que
atingem grande sucesso em outros paises ainda n&do sdo encontrados no Brasil.”
(PARENTE, 2009, p. 33), os dois modelos mais usados no Brasil s&o: as lojas
especializadas e as lojas de departamento.

Além destes existem outros quatro formatos, que sdo menos utilizados no
Brasil: minilojas de departamento, também chamadas de magazines, Category Killer,

Lojas de desconto e Lojas de fabrica.
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As lojas especializadas sdo direcionadas para certo segmento de
consumidores, tendo um sortimento variado em algumas linhas de produtos e sdo as
mais difundidas no varejo de n&o-alimentos no Brasil. Os principais tipos de lojas

especializadas sao listadas a seguir:

. Varejo de méveis e eletrodomésticos

. Varejo de confecgbes e calgados

. Drogarias e farmacias

. Varejo de brinquedos e artigos de lazer

. Varejo de materiais escolares

. Varejo de materiais de construcao e reformas

. Varejo de automdveis e acessorios

. Varejo de combustiveis

. Outros tipos de varejo (6ticas, perfumarias, etc.) (BARKI et al., 2008,
p. 79)

As lojas de departamentos s&o estabelecimentos de grande porte, que
oferecem variedade de produtos e servigcos aos consumidores. A estrutura desse
modelo é em bases departamentais, sendo cada departamento administrado como
uma unidade de negdcio, isso permite a especializacdo das fungdes e também da
linha de produtos.

Minilojas de departamento, ou magazines, sdo modelos mais compactos de
lojas de departamento, com linha de produtos limitada. A area de venda é pequena,
por isso ndo permite uma ambientagao separada por departamentos. Parente (2009)
diz que é dificil diferenciar uma miniloja de departamento de uma loja especializada,
existem empresas que se posicionam entre os dois modelos, como a Casas Bahia e
a Ponto Frio.

Category Killer significa Matador da Categoria, esta € uma grande loja
especializada em certas categorias de produtos, oferecendo-os em grande
variedade e precos atrativos. No Brasil ndo € um modelo muito utilizado, Parente
(2009) traz apenas dois exemplos desse modelo: Livrarias Saraiva e a Office Max.

Lojas de desconto € um modelo parecido com a loja de departamento,
porém possui selecdo limitada de itens em um ambiente mais despojado com
poucos servigos e poucas opgdes de marcas. Também é um modelo pouco usado
no Brasil, mas € muito encontrado na area de n&o-alimentos dos hipermercados e
geralmente possui pregos inferiores aos dos supermercados que o possuem.

Lojas de fabrica sdo pouco encontradas no Brasil, sdo aquelas de
propriedade do fabricante que vendem apenas a prépria linha de produtos. Este
modelo consegue vender produtos descontinuados ou de pedidos cancelados, como
se fossem produtos recém-langados.
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Dentre os modelos que existem na classificagado de Instituicbes com Lojas
esta também o Varejo de servigo. “Quando se pensa em varejo, a primeira imagem
mental que surge sao de lojas que vendem produtos tangiveis, como supermercados
ou lojas de confecgbes. Entretanto, grande parte das atividades varejistas consiste
na prestacao de servigos” (PARENTE, 2009, p. 35).

Para explicar melhor o varejo de servico Parente (2009) aborda como
exemplos saldes de beleza, as clinicas médicas, as academias de ginasticas e
restaurantes. O varejo de servigo tem como atividade exclusiva ou principal a
prestacdo de servigos, entdo o consumidor ndo adquire a posse dos bens, mas seus
beneficios.

Outro fato abordado por Parente (2009) é que muitos varejistas de produtos
estdo integrando atividades de servigos para atrair clientes. Intangibilidade,
perecibilidade, inseparabilidade e heterogeneidade s&o quatros caracteristicas
basicas dos servigos que Parente (2009) diz ser capaz de diferenciar do varejo de
produtos.

A intangibilidade é a dificuldade de percepgao pelos cinco sentidos. A
perecibilidade diz que muitos servicos sao pereciveis e nado podem ser
armazenados. A inseparabilidade € a dificuldade de separar a producdo do
consumo, ou seja, 0s servicos sdo consumidos ao mesmo tempo em que estédo
sendo produzidos. Heterogeneidade diz que o servigo nao é prestado de forma igual,

os servigcos variam a depende do dia e do prestador de servigo.

1.1.3 Instituicées sem Lojas

O Varejo sem Loja é uma categoria que permite usar técnicas de venda que
torna possivel a compra de produtos e servicos, sem que os consumidores tenham
que sair de suas casas. “Com a aceleragdo da tecnologia de comunicagéo e as
mudancas no estilo de vida dos consumidores, o potencial de crescimento para os
varejos sem loja é explosivo.” (PARENTE, 2009, p. 35). Os tipos de Varejo sem Loja
sao: Marketing Direto, Vendas Diretas, Maquinas de Venda e Varejo Virtual.

Marketing Direto consiste em um sistema de marketing interativo entre
vendedor e consumidor, de acordo com Parente (2009) esse tipo utiliza um ou varios
meios de comunicagao para ter contato com o cliente e fazer um pedido de compra,

as ofertas sdo comunicadas através de catalogos enviados por mala direta, jornal,
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revista, televisdo, radio ou computador. Em resposta os consumidores efetuam os
pedidos através do telefone, correio ou computador.

A Venda Direta é aquela em que o varejista vai direto ao consumidor explicar
e demostrar os produtos e servigos, Parente (2009) diz que o contato pode ser feito
na casa do consumidor, no escritorio, ou por telefone. Esse formato facilita a deciséo
do consumidor por oferecer menos alternativas de marcar e pelo aconselhamento do
vendedor.

Maquinas automaticas de venda permitem ao consumidor comprar o produto
ou servigo e pagar com dinheiro, fichas compradas antecipadamente ou cartdes de
crédito, tudo sem ajuda de vendedores. Parente (2009) da exemplos como as
maquinas de venda de café, refrigerantes e sucos, ele diz que esse formato é
encontrado em locais de grande circulagao e possuem as vantagens de funcionar 24
horas, dispensa vendedores e soO precisa de reposi¢cao periddica dos produtos.

O ultimo formato abordado é o Varejo Virtual, este é definido como “a venda
direta ao consumidor final realizada pela internet através de uma loja virtual do
fornecedor. E a apresentagdo moderna do tradicional varejo sem loja, que tinha
como principal formato o uso de catalogos”. (MATTAR, 2011 p. 573).

Parente (2009) alerta que o Varejo tera grande importancia nos proximos
anos, mas existem especulagdes e incertezas sobre a intensidade do impacto que

essa inovagao ira causar nos demais formatos varejistas.

1.2 VAREJO NO BRASIL

Segundo Barki et al. (2013) existem 3 variacbes de estrutura de varejo:
predominantemente tradicional (mais de 60% das vendas em pequenas mercearias
da familiares); em transigdo (tem tendéncia rapida de se torna predominantemente
moderno); e predominantemente moderno (com 50% ou mais das vendas em
hipermercados, supermercados e lojas de conveniéncia).

O Brasil apresenta uma renda per capita superior a dos outros paises

emergentes isso influencia que o pais tenha uma estrutura de varejo em transicéo,
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outro fato que contribui para isso € a predominancia urbana do Pais ' (84,72% da

populagdo vivem em areas urbanas).

Para os fabricantes que atuam nesses mercados emergentes, é importante
se prepararem para conviver simultaneamente com os formatos tradicional
e moderno de varejo, ainda por um longo periodo. Muitos deles tém que se
relacionar com milhares de distribuidores e atacadistas, que, muitas vezes,
se esforcam para cumprir as metas ou estratégias de marca do fabricante
para influenciar o comportamento dos varejistas. (BARKI et al., 2013, p.
536)

Além disso, de acordo com Barki et al. (2008), uma das principais
preocupagdes iniciais para as empresas varejista que desejam atuar com ponto
comercial é a localizagao, por isso eles dedicam um capitulo do livro Varejo para a

Baixa Renda para falar sobre a localizagéo varejista. Eles dizem que:

Seja qual for o segmento de renda, a localizagdo da loja constitui uma das
decisbes mais cruciais atinentes a um varejista. Diferentemente de outras
variaveis do composto de varejo (como prego, mix de produtos, promogao,
apresentacgao, atendimento e servicos), que podem ser alteradas ao longo
do tempo, a localizagdo de uma loja ndo pode ser mo- dificada. Um erro na
selecao do ponto significa uma enorme desvantagem competitiva para a loja
(BARKI et al., 2008, p. 168)

Mas quando a escolha da localizacdo é correta “E pré-requisito para uma
operacao bem-sucedida e rentavel, contribuindo para assegurar um retorno
satisfatorio sobre o investimento realizado.” (BARKI et al., 2008, p.167)

Barki et al. (2013) reunem as caracteristicas de mercados emergentes. Em
caso de baixa renda sao caracterizados por: grande capilaridade do mercado,
existéncia de pequenas empresas nao profissionalizadas e informais; falta de
infraestrutura e altos custos de transporte, canais de distribuicdo e comunicacao
mais limitados, estruturas politicas e sociais menos maduras. E completa com:

Heterogeneidade, forte influéncia de instituigbes sociopolitica como religido,
governo e comunidade, necessidade de inovacdo de produtos de qualidade e de
baixo custo devido a falta cronica de recursos.

Vista as caracteristicas, percebe-se a importdncia em compreender as
necessidades dos consumidores e de criar estratégias para se adaptar a realidade
do mercado. E possivel perceber que em mercados emergentes ha competicdo
entre empresas tradicionais e modernas (locais e grandes), existe certa dificuldade
em acerta o local do ponto comercial, a heterogeneidade dos mercados forga a
existéncia de mercados mais locais e existe dificuldade em encontrar mé&o de obra

qualificada.

! Fonte: IBGE — https://teen.ibge.gov.br/sobre-o-brasil/populacoa/populacao-rural-e-urbana.html
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Porém ¢é possivel criar oportunidades diante deste cenario, a
heterogeneidade permite atender as peculiaridades dos consumidores, € possivel

também oferecer diferenciagao através da qualificacdo de funcionarios.

A rapida expansdo do poder de compra de paises como Brasil, China e
India esta transformando essas regides nos mercados lideres para varejo e
bens de consumo. Na maioria dos paises do mundo desenvolvido, o
crescimento no médio prazo sera baixo, e o crescimento de fato ocorrera
principalmente nos mercados emergentes. (BARKI et al., 2013, p. 534)
Contudo, entende-se que o crescimento do comércio varejista dos paises
emergentes sera maior do que em paises desenvolvidos. E o Brasil, enquanto pais
emergente sera beneficiado com esse crescimento, por isso, os varejistas devem

estar atentos e preparados para sobreviver e evoluir com o crescimento previsto.
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2 CATEGORIAS E FATORES DE INFLUENCIA DO E-COMMERCE
2.1 CATEGORIAS DE COMERCIO ELETRONICO

Comércio eletrbnico consiste na transagdo comercial via internet, essa
negociagao é categorizada em seis grandes grupos de acordo com o relacionamento

entre os participantes como € mostrado na Figura 3:

Figura 3 - Tipos de comércio eletrdnico
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FONTE: Elaboragao prépria (2018).

B2C C2B

O’Brien (2004) ressalta como principais categorias do e-commerce B2C,

C2C e B2B e explica como funciona cada categoria.
e Business-to-Consumer (B2C)- Empresa para Consumidor

B2C é o modelo de relacdo comercial eletrbnica entre as empresas e 0s
consumidores finais, ou seja, sdo as lojas virtuais e centros comerciais destinadas
ao varejo e possuem a presenga de grandes e tradicionais varejistas que

comercializam também em ponto comerciais, como por exemplo, Ricardo Eletro.
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Figura 4 - Pagina inicial da Ricardo Eletro (Categoria B2C)
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FONTE: http://www.ricardoeletro.com.br/

B2C é modelo de comércio eletrbnico mais conhecido atualmente. De
acordo com O’Brien (2004), as empresas que atuam nesta categoria desejam atrair
compradores potencias, negociar e fortalecer a fidelidade do cliente.

e Consumer-to-Consumer (C2C)- Consumidor para Consumidor

C2C é o comercio eletronico realizado entre duas pessoas fisicas. King et al.
(2004) ressaltam que apesar de ser uma negociagdo que n&o tem envolvimento com
empresas, geralmente essas trocas sao feitas através da intermediacédo de uma
entidade que disponibiliza uma base tecnoldégica e administrativa com esse objetivo,

como por exemplo, a plataforma de vendas online Olx.



26

Figura 5 - Pagina inicial da Olx (Categoria C2C)
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FONTE: http://ba.olx.com.br/regiao-de-feira-de-santana-e-alagoinhas

Para participar deste comércio C2C, aqueles que querem comprar ou vender
devem se cadastrar no sistema e estar ciente de que serdo submetidos a avaliagao
dos usuérios. E interessante lembrar que este modelo permite negociar uma

infinidade de produtos, inclusive produtos raros ou fora de catalogo.

e Business-to-Business (B2B)- Empresa para Empresa

O comércio B2B ¢é realizado entre empresas, neste modelo ndo existe a

atuacao da pessoa fisica, um exemplo deste modelo é a Staples.
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Figura 6 - Pagina inicial da Staplex (Categoria B2B)
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FONTE: http://www.staples.com.br/

Plataformas B2B oferecem vantagens para empresas, visando vender em
quantidade e fidelizar o cliente. Para realizar compras é necessario fazer o cadastro

da empresa no site e assim confirmar a natureza de pessoa juridica.
e Consumer-to-Business (C2B); Consumidor para Empresa

C2B é um comercio eletrdnico que visa ofertar os servicos e produtos de
pessoas fisicas para serem comprados por empresas que buscam determinados
itens. Esse modelo é muito adotado por pessoas desempregadas que disponibilizam
seus curriculos, também por fotégrafos, vendedores de midias e designers, que
apresentam suas propostas de trabalho e produtos nas plataformas online. Um

exemplo deste modelo é a Catho.
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Figura 7 - Pagina inicial da Catho (Categoria C2B)
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A empresa Catho € um C2B onde as empresas interessadas em contratar
funcionarios buscam curriculos no banco de dados disponibilizado pela Catho, a
pessoa que tem interesse em disponibilizar o curriculo deve se cadastrar e pagar

taxa para manter o cadastro ativo.
e Business-to-Administration (B2A) Empresas para Administragao Publica

B2A séo as transacbes eletrbnicas ente as empresas e a administragao
publica, geralmente oferecem servigcos, principalmente nas areas fiscais, as
empresas podem, por exemplo, solicitar alguns certificados através da internet. King
et al. (2004) destacam que este modelo tende a crescer rapidamente devido aos

investimentos da Administragéo publica no e-government.

e Consumer-to-Administration (C2A) Consumidor para Administragao Publica
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As transacodes eletrénicas entre consumidores e administracdo publica sdo
chamadas de C2A, um exemplo muito utilizado atualmente é a marcacdo de
servicos de saude online. Outro modelo utilizado tanto para B2A, quanto para C2A

sdo os sites das prefeituras que fornecem servigos online.

Figura 8 - Pagina de servigos online da Secretaria da Fazenda de Feira de
Santana (Categorias B2A e C2A)
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FONTE: http://www.sefaz.feiradesantana.ba.gov.br/?pg=servicosonline

Através do site da Secretaria da Fazenda de Feira de Santana tanto pessoas
juridicas quanto pessoas fisicas conseguem realizar algumas transagdes, como

emissao de nota fiscal, impostos, boletos, certiddes e outros servicos.

2.2 DISPOSITIVOS MOVEIS E APP’S

O potencial do comércio eletrénico decorre do uso da internet. De acordo

com Bisneto (2003), a principio a internet era usada com unico objetivo de trocar
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informacdes entre computadores, principalmente em ambiente académico. A partir
da década de 90, a rede passou a ser utilizada como canal de transagao comercial.
O comércio eletrbnico evoluiu com a popularizagao da internet. O numero de

usuarios de internet teve crescimento continuo no Brasil, conforme mostra a figura 8.
Figura 9 - Proporgéo de usuarios de internet no Brasil
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FONTE: Tic Domicilios 2016 (2017, p.12)

O resultado divulgado para 2016 é de 107,9 milhdes de usuarios de internet,
5,9 milhdes a mais comparada a 2015, ou seja, o uso da internet € cada vez mais
frequente entre os brasileiros, esse crescimento € influenciado pelo surgimento de
varias opgoes de dispositivos com acesso a internet: smartphones, tablet, smart tv,
videogame, notebook e computador.

A pesquisa TIC domicilios 2015 fez um levantamento com os usuarios de
internet para identificar os meios utilizados para acesso a internet, os resultados
evidenciaram que o uso do celular ultrapassou o uso do computador e de qualquer
outra tecnologia, além de deixar claro que o uso de tablets, smart tv e videogames

para acessar internet ndo s&o populares.
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Figura 10 - Proporgao de usuarios de internet, por dispositivo utilizado (2015)
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FONTE: Tic Domicilios 2015 (2016, p. 11)

A pesquisa TIC domicilios 2016 confirma a tendéncia do uso do celular como
principal meio de acesso a internet, a utilizacdo da internet somente via celular
dobrou em dois anos, ja a utilizagéo da internet somente via computador caiu em
25%, porém observa-se na figura 11 que a maioria dos usuarios utilizam os dois

meios de acesso a internet.

Figura 11 - Proporgao de usuarios de internet, por dispositivo utilizado (2016)
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FONTE: Tic Domicilios 2016 (2017, p.13)

De acordo com a 35% edicdo WebShoppers (2017) 21,5% das compras
virtuais foram feitas por meio de smartphones e tablets, ja os resultados
apresentados na 372 edigao WebShoppers (2018) mostra um resultado de 27,3%, ou

seja 5,8 pontos percentuais a mais em comparagao ao ano anterior.
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O m-commerce teve um crescimento muito grande em relagdo a taxa de
compras nos computadores, mantendo uma diferenca estavel. Essa diferenga se
reflete a taxa de inclusao no carrinho de compras e no valor médio de compras.

De acordo com a empresa Monetate?, foi observado que os botdes de
adicionar ao carrinho foram acionados em meédia 5,87% mais vezes nos aparelhos
moveis que nos computadores e notebooks. Entretanto o valor de compra realizado
pelo computador tem $40,68 dolares a mais que uma nos aparelhos mobile.

Nota-se que embora o volume de visitas e inclusées no carrinho de compra
seja maior nos celulares, compras de maior valor ainda sao feitas por computadores.

Um fator importante nas compras online € as condicbes de frete, pois as
condigdes deste pode torna a compra online ndo vantajosa, porém a 372 edigéao
WebShoppers (2018) relata que os varejistas aumentaram a oferta de frete gratis
nas compras online.

O aumento da oferta de frete gratis decorre de estratégias que os varejistas
comegaram a adotar para incentivar ao uso de aplicativos e retirada em lojas fisicas
de produto. Algumas lojas virtuais oferecem a primeira compra pelo aplicativo com
frete gratis, assim o consumidor instala o aplicativo e a loja virtual tem a
oportunidade de manter contato mais préximo ao cliente.

A opgao de retirada em loja fisica da agilidade ao atendimento pessoal, pois
o cliente realiza todo o processo de compra no aplicativo e o processo de retirada na
loja é rapido. Porém:

O frete gratis passou a ser utilizado em 2017 apenas para lojas que querem
aumentar a taxa de conversdo e ganhar participagdo de mercado -
independentemente da margem de lucro — ou para alguns nichos
especificos, como moda, acessoérios, cosméticos e perfumaria.
(WEBSHOPPERS, 2018, p. 14)

Portanto, os varejistas que atuam no comércio eletrbnico devem ter a
preocupacgao em disponibilizar e incentivar o uso de aplicativos de lojas virtuais, que
se adaptam e oferecem melhor experiéncia aos usuarios de smartphones e tablets,

mas nao devem abrir m&o de disponibilizar o site tradicional para computadores.

> Fonte: https://www.jivochat.com.br/blog/crescimento-ecommerce-mobile.html
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2.3 E-CONSUMIDORES

A pesquisa TIC domicilios 2016 revelou que 38% dos usuarios usaram a
internet para comprar ou encomendar produtos ou servigos, enquanto esse
percentual era de 31% em 2012. Os internautas usam a internet também para

pesquisar precos e divulgar seus proprios produtos e servigos.

Figura 12 - Propor¢cao de usuarios de internet: atividade de comeércio
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FONTE: Tic Domicilios 2016 (2017, p.18)

E-commerces sao fontes de informagdes constantes que permitem comparar
precos, prazos de entrega, detalhes dos produtos e outras informacgdes que facilita a
identificacdo de vantagens e melhores negocios para o consumidor. O crescimento
paralelo de quem realizou pesquisas de precos com quem comprou ou encomendou
produtos ou servigos através de e-commerce sugere que quanto mais o0s
consumidores pesquisam online, mais tendem a comprar online por encontrarem
vantagens na negociagao.

A evolucdo do numero de e-consumidores precede aumento no volume de
vendas em e-commerces. Os e-consumidores ativos tiveram evolugao continua de
2013 para 2017 no Brasil, conforme a figura 12, esse crescimento decorre da
popularizacdo da internet através de dispositivos moveis, em 2016 muitos

consumidores realizaram a primeira compra online usando smartphones.
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Figura 13 - Evolug&o dos E-consumidores ativos
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FONTE: WebShoppers, 37 ed (2018, p.11)

Essa evolugdo do numero de e-consumidores decorre de vantagens
percebidas pelo préprio consumidor, a 372 edicdo WebShoppers (2018) identificou
as principais vantagens que os consumidores alegam ter em lojas online
comparando as lojas fisicas, dentre elas se destaca o quesito melhor preco, logo em

seguida maior leque de variedade.

Figura 14 - Vantagens de comprar online em comparagdo com a loja fisica
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FONTE: WebShoppers, 37 ed (2018, p.27)
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As lojas virtuais agradam aos consumidores nos quesitos preco e opgdes
variadas de produtos com qualidade, no entanto, os clientes demonstragao
insatisfagdo com o processo de entrega do produto, pois sdo poucas opgdes de
frete, os clientes possuem dificuldade de acompanhar o pedido e as lojas virtuais

nem sempre entregam no prazo previsto.

Figura 15 - Satisfagdo do E-consumidor
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FONTE: WebShoppers, 37 ed (2018, p.28)

E importante que as lojas virtuais fornecam opcdes e informacdes aos
consumidores em todo o processo de venda, para que o cliente adquira confianca e
avalie positivamente sua experiéncia com a loja para outros possiveis futuros
clientes.

A pesquisa do IBOPE (2014) demonstra que 47% das pessoas procuram
informagdes do produto e sobre a experiéncia de outros usuarios, 63% dos e-
consumidores sdo mais propensos a fazer compras em um site que tenha reviews
de compradores. Com isso, os reviews positivos geram credibilidade para outros
consumidores e podem influenciar o aumento das vendas.

A presenca de reviews negativos também € importante, pois aumenta a
confianga do consumidor e de acordo com a pesquisa IBOPE (2014) pessoas que
procuram comentarios negativos sdo as que realmente estdo interessadas no
assunto e tendem a entrar no status de comprador.

Portanto, as lojas virtuais devem abrir espago e incentivar que os e-

consumidores avaliem e compartilhem suas experiéncias.
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2.4 DADOS DO COMERCIO ELETRONICO NO BRASIL

“A maior parte das vendas varejistas ainda € realizada por lojas. Entretanto,
pela enorme expansao das compras virtuais, o varejo sem loja vem crescendo mais
rapidamente do que o varejo com loja.” (PARENTE, 2009, p. 35). Em 2016 o
faturamento do E-commerce brasileiro fechou em R$ 44,4 bilhdes, o CEO da Ebit,

Pedro Guasti, considera o resultado positivo e diz que:

O comércio eletrénico foi um dos poucos setores a andar na contramao da
crise econdmica. Além dos pregos competitivos na comparagdo com o
varejo fisico, o e-commerce também foi beneficiado pela expansdo do
mercado de smartphones, que trouxe uma enorme gama de novos
consumidores®

Os Webshoppers sao relatérios realizados pela Ebit/ Buscapé Company
desde 2001, no qual sdo analisadas a evolugdo do e-commerce, tendéncias,
estimativas preferencias e mudangcas de comportamento dos consumidores, 0s
Webshoppers realizados até a 352 edigdo em 2017 acompanharam os resultados de
B2C e Marketplace, somente de produtos novos, destinados ao consumidor final.

De acordo com O’Brien (2004) os e-Marketplaces sao plataformas
eletrdnicas onde as empresas podem assumir papel de comprador ou de vendedor,
a intencéo é estabelecer lagos comerciais entre si, permitindo a venda de produtos
de lojas parceiras. As e-Marketplace analisadas pela Ebit sdo aquelas destinadas ao
comércio B2C.

Desde 2001, quando a Ebit comegou a acompanhar o faturamento do varejo
virtual no Brasil, em todos os anos houve aumento no faturamento. Em 2001 o
faturamento fechou em R$ 550 milhdes, em 2003 atingiu a casa dos bilhdes, em
2006 deu um grande salto em comparagdo aos anos anteriores e atingiu R$ 4,4
bilhdes, em apenas 4 anos triplicou chegando a R$ 14,8 bilhdes em 2010, e

manteve o crescimento conforme a figura 15.

3 Fonte: https://g1.globo.com/economia/negocios/noticia/e-commerce-fatura-r-444-bilhoes-em-2016-alta-de-74.ghtml
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Figura 16 - Evolugédo do faturamento do varejo virtual (com estimativa para
2018) em bilhdes
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FONTE: WebShoppers, 37 ed (2018, p.22)

Os resultados mostram que existe forte tendéncia de crescimento do
faturamento nos proximos anos no Brasil, crescimento este propiciado pela
popularizacido da internet que permitiu a evolugao do numero de e-consumidores no
pais. A Ebit todo ano cria uma expectativa para o ano seguinte e acerta
constantemente, a estimativa para 2018 é muito positiva, pois tende a uma variagao
ainda maior do que as dos dois anos anteriores.

Eletrodomésticos esta entre as categorias que mais movimentam o comercio
online. A 35% edicdo WebShoppers (2017) informa que em 2016 a categoria
eletrodomésticos foi lider em faturamento com 23%, mas perdeu a posicdo para
telefonia/celulares em 2017, fechando em segundo lugar com 19,3% do faturamento.

Eletrodomésticos também é bem colocado em volume de pedidos, ficou em
segundo lugar em 2016 com 13,1%, perdendo apenas para moda e acessorios, mas
em 2017 caiu para a terceira posicdo com 10,8%, perdendo para moda e acessorios
novamente, que se manteve em primeiro lugar, e foi ultrapassada por saude/

cosmeéticos e perfumaria.
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Figura 17 - Categorias mais vendida em faturamento 2016
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Figura 18 - Categorias mais vendida em faturamento 2017
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FONTE: WebShoppers, 37 ed (2018, p.18)

Apesar de demonstrar queda tanto em faturamento, quanto em volume de
pedidos, a categoria eletrodomésticos continua a se destacar em comparagcédo as
outras e tem grande movimentagéao financeira.

A 362 edicao Webshoppers (2017) trouxe pela primeira vez um capitulo com
estudos complementares, visando incluir outros modelos de comercio digitais
destinados a consumidores, portanto incluem pela primeira vez os resultados da
categoria C2C, a venda de produtos usados e de servigos online. Os resultados

obtidos chegam a expressivos R$93,53 bilhdes de faturamento em 2016.



39

3 PESQUISA DE CAMPO

3.1 HISTORICO DAS EMPRESAS EM PESQUISA

A populagao desta pesquisa monografica consiste em instituicdes varejistas
que adotam o varejo virtual como complemento do varejo fisico.

De acordo com a pesquisa realizada pela Ibevar (2017), as cinco maiores
empresas no ramo varejista de eletrodoméstico, eletrébnicos e méveis no Brasil, em
ordem de classificacdo, s&o: Via Varejo, Magazine Luiza, Maquina de Vendas
(Ricardo Eletro é lider desse grupo), Lojas Cem e Fast Shop.

A amostragem é nao probabilistica, pois dentre as cinco apenas trés
possuem lojas fisicas em Feira de Santana e dentre as trés € conveniente a
pesquisadora estudar as empresas que possui relacionamento enquanto

consumidora, sendo estas as empresas Magazine Luiza e Ricardo Eletro.
e Magazine Luiza

O Magazine Luiza* foi fundado em 1957, na cidade de Franca, no interior de
Sao Paulo, pelo casal Luiza Trajano e Pelegrino José Donato. Em 1981, o Magazine
Luiza foi uma das primeiras lojas a implementar um sistema de computagdo nas
lojas. Em 1983, a loja comegou a expandir para além de S&o Paulo. Encerrou 2017
com 858 lojas e dez centros de distribuic&do localizados em 16 estados brasileiros.

Em 1992, criou o primeiro modelo de comercio eletrdbnico no mundo, as lojas
eletrdnicas vendiam produtos por meio de terminais multimidia, com vendedores
orientado o processo aos clientes, sem necessitar de produtos em exposi¢cdo ou no
estoque. Os produtos eram anunciados por um prego abaixo da média do mercado e
as vendas eram feitas em um unico dia da semana chamado de “S6 Amanha”.

A experiéncia com as vendas virtuais foi levada para a internet em 1999,
quando foi criado o e-commerce magazineluiza.com, € a promogao que era
chamada de “S6 Amanh&®, atualmente é divulgada na internet como um dia para
ofertas especiais, chamado de “So hoje”.

4 Lo S . .
Fonte: https://www.magazineluiza.com.br/quem-somos/historia-magazine-luiza/
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Em 2002, o e-commerce da empresa ganhou os prémios de melhor loja de
eletrodomésticos e loja mais querida do Brasil pela e-bit.

A atual presidente é Luiza Helena Trajano, ela foi eleita presidente em 2009,
neste mesmo ano ela propds ao presidente da republica, Luiz Inacio Lula da Silva, a
reducdo do Imposto de Produtos Industrializados (IPI), para toda a linha branca. Em
17 de abril de 2009, a proposta foi acatada e publicada no Diario Oficial da Unido, o
que permitiu estimular as vendas, gerar novos empregos e dar suporte a cadeia
produtiva.

Desde os primérdios a empresa se posiciona como uma marca com
atendimento humanizado chamado de o “Jeito Luiza de ser”, que prioriza a felicidade
de clientes e funcionarios. Esta forma de se relacionar com o publico interno e
externo faz parte da cultura organizacional e guia o comportamento e agdes
praticadas por todo o stakeholder.

O slogan da empresa € “Vem ser feliz”, o que indica que a empresa nao quer
apenas vender produtos, mas realizar sonhos. A empresa possui a premissa de que
o cliente so6 sera feliz se o colaborador estiver feliz

Os resultados dessa gestdo de pessoas baseada na valorizagdo do ser
humano sao positivos. Em 1998, o Magazine Luiza entrou, pela primeira vez, na lista
das melhores empresas para se trabalhar no Brasil. Em 2003, foi eleita A Melhor
Empresa para se trabalhar no Brasil, esta foi a primeira vez no mundo que uma
empresa de varejo ganhou o prémio.

Em 2015, o Magazine Luiza criou parcerias marketplace, ou seja, passou a
vender produtos de outros varejistas, o que permitiu aumentar o mix de produtos
vendidos. Neste mesmo ano, foi langado um aplicativo para smartphones (M-
Commerce) que atingiu mais de 1 milhdo de usuarios no primeiro ano.

Ainda neste ano, 180 lojas foram habilitadas e treinadas para efetuarem
vendas utilizando smartphones, a fim de proporcionar uma experiéncia de compra
mais rapida para os clientes, além disso, passaram a disponibilizar acesso gratuito a
internet sem fio, facilitando a incluséo digital dos clientes.

Ao final de 2017, a empresa contava com mais de 23 mil colaboradores e
mais de 50 milhdes de clientes. Atualmente, o Magazine Luiza utiliza multicanais
para sua distribuicao:

Lojas fisicas- com estoque e produtos em exposicdo para venda, é

responsavel pela maior parte dos canais de vendas da empresa; Televendas-



41

disponibiliza opcdo de comprar e tirar duvidas por telefone; E-commerce-
disponibiliza a opg&o de comprar através de site e aplicativo;

e Ricardo Eletro

A Ricardo Eletro® foi fundada em 1989, na cidade de Divindpolis, em Minas
Gerais, por Ricardo Nunes. A partir de 2002, a empresa comecgou a expandir para
novos estados, encerrou 2016 com 533 lojas, espalhadas por onze estados e oito
centros de distribuicdo estrategicamente localizados, além de centrais de operagdes
de logistica reversa nestes mesmos oito estados.

A rede pertence ao grupo Maquina de Vendas e foi escolhida para
representa-los, tornando-se a principal marca do grupo. Em 2016, a Companhia
iniciou um processo de unificagdo das marcas, passando a associar a marcar
Ricardo Eletro a todas as outras do grupo.

Seu foco principal desde os primérdios € a venda de produtos cobrindo
qualquer oferta da concorréncia e adotou como um dos principios fundamentais
tratar bem o cliente.

O compromisso de cobrir qualquer oferta foi firmado em cartério, Ricardo
apostou no ganho de vendas em escala, entdo ele cobra pouco para vender muito e
fatura muito lucrando pouco em cada venda. A fim de manter a promessa de praticar
o melhor preco, a empresa possui uma Central de Precos, responsavel por verificar
0s pregos cobrados pela concorréncia e calcular o pregco de promogdes em tempo
real.

Além disso, Ricardo acredita que todos os funcionarios, independente da
funcao que lhe for atribuida, devem ter capacidade para vender, com esta finalidade
foi criado na sede da empresa a Universidade de Vendas, que oferece um curso de
capacitacao de vendas para novos funcionarios.

Ouvir as opinides dos clientes € uma das estratégias adotadas pela empresa
com o intuito de fideliza-los, a empresa tenta manter uma comunicagao continua e
faz analise do comportamento de compras periodicamente.

Em 2006, a Ricardo Eletro criou o e-commerce com atuacdo pequena para

que fosse possivel analisar o desenvolvimento, ao perceber que este canal de

> Fonte: http://www.ricardoeletro.com.br/Hotsite/Html/4172/
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distribuicdo obteve resultados positivos a empresa comecgou a investir na
reformulacao e otimizacao do site, com base na opinido dos e-consumidores.

A fim de atender melhor esse novo canal de vendas, a empresa criou um
centro de distribuicdo em Minas Gerais com estoque customizado apenas para a loja
virtual, pois antes era compartilhado com a loja fisica. Em 2014, desenvolveu o canal
Multi Canal permitindo que os vendedores das lojas fisicas efetuem vendas dos
produtos disponiveis no canal online em todas as lojas conceito “Ricardo Digital”.

E importante salientar que a loja virtual ricardoeletro.com possui diversidade
grande de produtos, incluindo produtos que ndo sdo comercializados em suas lojas
fisicas, como vinhos, lingerie, pijamas, moda praia e fitness.

Atualmente a Ricardo Eletro, utiliza os mesmo multicanais que o Magazine
Luiza, para sua distribuicdo: Lojas fisicas; Televendas; E-commerce- site e

aplicativo;

3.1.1 Faturamento anual do varejo fisico e virtual

As empresas listadas pela Ibevar (2017), como as cinco maiores no ramo
varejista de eletrodoméstico, eletronicos e moveis no Brasil (incluindo Magazine
Luiza e Maquina de Vendas), foram responsaveis por 79,9% do faturamento deste
segmento em todo o pais no ano base 2016.

e Magazine Luiza

Em 1996, o Magazine Luiza divulgou seu primeiro balang¢o financeiro,
auditado externamente, mesmo sendo uma empresa de capital fechado. Em 1999,
foi iniciado o varejo virtual que agregou valores ao faturamento da empresa. Desde
entdo, a empresa divulga anualmente os resultados financeiros da empresa, estando
disponiveis atualmente para consulta os anos entre 2012 e 2017.

Em 2012, o e-commerce ultrapassou pela primeira vez R$1 bilhdo de
vendas, obtendo crescimento de 33,3% em relacéo a 2011, crescimento superior ao
das lojas fisicas que foi de 9,8%. As vendas online em 2013 cresceram 28,2%
enquanto nas lojas fisicas cresceu 10,5%.
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O crescimento em 2014 foi acima da média do mercado, tanto no comércio
fisico quanto no virtual. As vendas online cresceram 33,7%, enquanto a evolu¢gao no
pais foi de 25%. As vendas em lojas fisicas cresceram 15,1% comparado a 2013.

Desde 2010, a companhia apresentou crescimento de dois digitos na taxa
anual de receita bruta, exceto em 2015, esse foi um periodo dificultado pela
instabilidade econdémica do pais, o Produto Interno Bruto (PIB) recuou 3,8%. Em
2015, as lojas fisicas obtiveram um decréscimo de 15% nas vendas, ja o e-
commerce cresceu 9,8%, alcangando 20% das vendas totais, esse crescimento foi
impulsionado pelo langamento do novo M-Commerce.

Todos os canais cresceram em 2016, totalizando aumento de 8,3% das
vendas totais. O e-commerce evoluiu 32,2% e as lojas fisicas 0,3%.

O relatério de 2017 divulgado pela empresa indica aumento de 27,9% nas
vendas em todos os canais, este € o maior crescimento dos ultimos 5 anos,
totalizando R$14,4 bilhdes. O e-commerce (site e app) cresceu 60,9% em 2017 e foi
responsavel por 30,4% das vendas totais (¢ um novo recorde), enquanto as lojas
fisicas cresceram 17,4%.

O crescimento de 60,9% ¢€ superior ao do mercado no mesmo periodo,
7,5%. A empresa declara que esse resultado positivo decorre de alguns fatores:
Crescimento das vendas em canais mobile (principalmente app); Os dez Centros de
Distribuicao regionais permitiram o aumento das vendas nos mercados, devido a
melhor gestdo de estoque; Ampliagdo da utilizagdo do sistema de recomendacéo; e
outros;

O EBITDA (lucros antes de juros, impostos, amortizagdo, depreciagao e
amortizacdo) cresceu 44,3%. O Lucro Bruto de 2017 foi R$3.606 milhdes, o que
equivaleu a um crescimento de 23,4%. A participagao de mercado aumentou em
todos os canais e as principais categorias de produtos, moveis e eletro, cresceram
7,7%.
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Figura 19 - Evolugdo Financeira do Magazine Luiza
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FONTE: MAGAZINELUIZA, Relatério da Administracdo 2017 (2018, p.7).

Além dos resultados apontarem crescimento de receitas, a empresa possui
controle rigoroso das despesas, que diminuiram 3,4%, o0 que permitiu maior

evolugdo do lucro liquido, este atingiu R$389 milhées em 2017.
¢ Ricardo Eletro

A Ricardo Eletro é lider do grupo Maquina de Vendas, este grupo é formado
por cinco marcas: Ricardo Eletro, Insinuante, City Lar, Eletro Shopping e Salfer. Este
grupo forma uma holding, ou seja, existe uma sociedade gestora de participagdes
sociais que administra o grupo, o que resulta na participacdo no capital entre as
empresas, por isso os resultados financeiros divulgados sdo do grupo.

O grupo foi criado em 8 de agosto de 2013, com sede em Sao Paulo, sendo
controlado pela UNIN e por Ricardo Nunes (dono da Ricardo Eletro). O grupo
encerrou 2016 com 806 lojas em todos os estados brasileiros e 17 centros de

distribuicao e depdsitos.
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Todas as controladas atuam no varejo fisico e virtual de moveis e
eletrodomésticos. Sdo divulgados anualmente os resultados financeiros do grupo,
estando disponiveis atualmente para consulta os anos entre 2013 e 2016.

Os resultados divulgados pelo grupo sdo gerais, ndao sendo possivel
distinguir a evolug&o do faturamento fisico para o faturamento virtual.

Em 2011, o grupo obteve crescimento do lucro bruto de 29,1% em relac&o a
2010, mas as despesas operacionais cresceram 28,4% e por fim a EBITDA evoluiu
3,44%.

2012 foi um ano com resultados melhores, o lucro bruto aumentou em
R$41mil em comparacdo 2011, as despesas operacionais cairam 3,5% o que
permitiu uma evolucao de 5,3% da EBITDA.

Desde 2010, o grupo apresentou crescimento continuo até 2013, sendo
2013 o ano em que o grupo teve melhor resultado financeiro, quando sua receita
liquida atingiu R$8.776 milhdes, além de ter tido uma das menores taxa de
despesas operacionais.

A partir de 2014, os resultados comegaram a decrescer, mas 0 grupo
conseguiu controlar as despesas operacionais (22,9%) de forma que a EBITDA
ainda evoluiu para 5,71%. Porém, em 2015, as despesas operacionais voltaram a
crescer, atingindo 27,4% e o EBITDA teve o pior resultado desde 2010, caindo 4,58

pontos percentuais.

Figura 20 - Evolugao Financeira da Maquina de Vendas
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FONTE: http://ri.maquinadevendas.com.br/#demonstracao_financeira



46

Em 2016, os resultados continuaram em decréscimo, ao final do ano o Lucro
Bruto totalizou R$1.606.293,00, o que corresponde a uma queda de 15,46% em
relacdo ao ano anterior. E a receita Liquida fechou em R$5.579.119,00, equivalendo

a queda de 21,15% em comparagao a 2015.

3.1.2 Produtos Top (Mais vendidos)

Para a pesquisa de campo foram analisados eletrodomésticos linha branca
(geladeiras, fogbes, maquinas de lavar e tanquinhos) com status de produtos mais
vendidos nos sites das empresas. Estes produtos foram analisados nos pontos
comerciais, situados em Feira de Santana, no site e aplicativo das lojas Magazine
Luiza e Ricardo Eletro. Os aspectos observados foram: departamento, categoria do
produto, marca, modelo, pre¢co de venda, formas de atendimento durante e pos
venda, condigdes de pagamento e de frete.

Foram coletadas, nas lojas fisicas e nas virtuais apresentadas na amostra,
informagdes de oito modelos diferentes de produtos, da categoria previamente
definida, sendo escolhidos os quatro produtos de cada site estudado com status de
produto mais vendidos, observado que deve ser o mais vendido que esteja
disponivel em ambos os canais no dia da coleta (22/05/2018).

O processo de escolha dos produtos foi iniciado no site, onde foram
pesquisados os itens mais vendidos em cada categoria de produto, apds obter uma
lista em ordem de classificacdo desses produtos, foi possivel ir as lojas identificar
qual produto de cada categoria estava disponivel, sendo escolhido o primeiro
disponivel seguindo a ordem de classificagdo do site.

A seguir sao apresentados os oito modelos de produtos analisados.
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Quadro 2 - Produtos selecionados para a pesquisa de campo

(A) GELADEIRA (B) FOGAO (C) MAQUINA | (D) TANQUINHO
DE LAVAR

—~ 22 mais vendida 1° mais vendido 22 mais vendida | 162 mais
i‘ Geladeira/Refriger | Fogdo 5 Bocas | Lavadora de | vendido
N| ador Consul Frost | Esmaltec - | Roupas Tanquinho 10Kg
2 Free Duplex - | Acendimento Brastemp - 11Kg | Suggar Lavamax
w| 386L Branco Automatico Branco Eco
Z , MODELO:
<| MODELO: MODELO: Agata BWK11AB MODELO: LE100
S| CRM43NB
=

12 mais vendida 22 mais vendido | 12 mais vendida | 12 mais vendido

S (marketplace) Lavadora de | Tanquinho

2 Geladeira Fogdo Piso 5 | Roupa Electrolux | Suggar Lavamax
E Electrolux  Cycle | Bocas  Esmaltec | Turbo Eco 10Kg

0 Defrost 2 Portas | Acendimento Capacidade 15

O| 260 Litros Branco | Automatico Branco | Kg Branca MODELO: LE100
o Bivolt — Agata

<| MODELO: DC35A MODELO:

% MODELO: 5062 LTD 15

FONTE: Elaboragao prépria (2018).

Apobs definir com precisao, nas lojas, os produtos a serem analisados, foram
coletados os dados de cada produto em loja, na mesma data foram coletados os

dados no site e app.

3.2 DADOS COLETADOS

Em 09/05/2018, iniciei a coleta de dados, neste dia identifiquei as condicbes
gerais nos regulamentos disponiveis nos sites das empresas. Os aspectos
observados foram: condigbes de entrega, pagamento, montagem, marketplace e
outros.

Em 15/05/2018, identifiquei as condigbes gerais dos M-commerce, através

dos regulamentos disponiveis nos aplicativos das empresas estudadas.
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Os dados dos produtos e servigos de cada loja varejista foram coletados no
mesmo dia, 22/05/2018, nos trés canais. No momento da coleta, foram registrados
somente os dados dos produtos disponiveis nas lojas de ambos 0s canais que se

enquadravam nas categorias e especificagdes pré-definidas.

Figura 21 - Fluxograma da coleta de dados
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FONTE: Elaboragao prépria (2018).

3.2.1 E-Commerce

Ambas as empresas limitam cada compra a uma quantidade especifica de
itens, essa estratégia é adotada para que mais pessoas possam aproveitar as
ofertas, antes que esgotem.

As empresas deixam claro que o frete é calculado de acordo com o peso e
dimensao do produto e a distancia do Centro de Distribuicdo onde o produto esta

localizado em relagao ao CEP de entrega, por isso os valores de frete podem variar
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para cada CEP, inclusive um produto pode estar disponivel para determinados CEP
de entrega e para outros nao.

Em geral, os compradores ficam responsaveis pela montagem dos produtos
adquiridos através do site, salvo em casos especiais, em que a empresa deixa claro
que se responsabiliza pela montagem, neste caso apds a entrega do produto, a
empresa entra em contato com o comprador para agendar a montagem do produto.

Cupons de desconto sédo codigos especiais que concedem desconto sobre o
valor do(s) produto(s), apenas 1 cupom pode ser utilizado por compra. E o e-
consumidor deve estar atento as condicbes do cupom: data de expiragdo e 0s
produtos ou categorias que ele se aplica.

Os produtos vendidos e entregues por parceiros anunciantes (Marketplace)
estdo identificados na pagina do produto. O parceiro € quem define as condigbes de
venda, prego e entrega dos produtos, ele também €& o responsavel pela qualidade,
quantidade e possiveis defeitos desses produtos. O e-consumidor pode contatar
tanto a empresa em que comprou (Magazine/Ricardo Eletro), quanto diretamente o
parceiro, caso necessario.

Frete gratis, “Retirada na loja”, descontos a vista e cupons de descontos s&o
condigdes n&o aplicadas aos produtos vendidos e entregues por Marketplace.

e Especificidades Magazine Luiza

O Magazine Luiza limita cada compra, por CPF/CNPJ, a nove itens no total,
sendo que pode comprar até cinco unidades iguais de um mesmo produto.

Condig¢des de entrega:

A empresa informa que alguns produtos podem estar promocionado com
frete gratis para determinados CEP, e alerta que o e-consumidor confirme se essa
condicéo esta disponivel para seu CEP antes de fechar a compra.

Para saber as condicbes de frete para o produto escolhido o e-consumidor
deve entrar na pagina do produto, digitar o CEP no campo “Consultar prazo e valor
do frete” e clicar em “OK”.

A entrega do produto pode ser acompanhada no site, através da aba “Seus
Pedidos”. E possivel acompanhar desde a aprovacéo do pagamento até a entrega a
transportadora.

Um grupo especifico de produtos, comercializados no site, disponibilizam a
opcgao de “Retirada na Loja”. Essa condigdo pode variar de acordo com a localidade,

por isso, caso seja viavel, essa opgao s6 aparece apos o preenchimento do CEP e
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indica a loja mais préxima. Apos aprovagao do pagamento o e-consumidor recebe
um e-mail com as instru¢des para retida do produto na loja.

Condig¢des de pagamento:

O site do Magazine Luiza disponibiliza trés opgdes de formas de pagamento:
boleto bancario, paypal e cartdo de crédito (Bandeiras: American Express, Aura,
Diners, Elo, HiperCard, MasterCard, Visa e Cartdes Luiza).

Alguns produtos possuem uma condigdo promocional de descontos a vista,
essa condic¢ao € por tempo indeterminado e o percentual de desconto pode variar de
acordo com o produto ou categoria. Para obter o desconto o e-consumidor pode
pagar através do boleto ou em parcela unica no cartdo de crédito.

e Especificidades Ricardo Eletro

A empresa Ricardo Eletro limita cada compra, por CPF/CNPJ, a até cinco
unidades iguais de um mesmo produto, mas nao limita a quantidade total de itens.

Condicbes de entrega:

A empresa informa que o frete gratis € valido para compras acima de
R$299,00 para os estados de Sao Paulo, Santa Catarina, Rio de Janeiro, Parana,
Minas Gerais, Espirito Santo, Distrito Federal, Goias e Bahia.

Para saber as condicbes de frete para o produto escolhido o e-consumidor
deve entrar na pagina do produto, digitar o CEP no campo “Consulte o frete” e clicar
em “OK”.

A entrega do produto pode ser acompanhada no site, através da aba “Meus
Pedidos”. E possivel acompanhar desde a aprovacédo do pagamento até a entrega a
transportadora.

Um grupo especifico de produtos, comercializados no site, disponibilizam a
opc¢ao de “Retirada na Loja”. Essa condigao esta disponivel somente para o estado
de Minas Gerais, por isso, caso seja viavel, essa opg¢ao sé aparece apos o
preenchimento do CEP e indica a loja mais proxima. Apods aprovagéo do pagamento
0 e-consumidor recebe um e-mail com as instru¢des para retida do produto na loja.

Condic¢des de pagamento:

O site da Ricardo Eletro disponibiliza duas opg¢bes de formas de pagamento:
boleto bancario e cartdo de crédito (Bandeiras: American Express, Diners, Elo,
HiperCard, MasterCard, e Visa).

Cupons de descontos podem ser utilizados nas compras realizadas através

do site e aplicativo. Para utilizar o cupom promocional, apds escolher os produtos e
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antes de efetuar o pagamento, deve-se preencher a caixa “Cupom de desconto” com

0 codigo do cupom e tocar em “Ok”.

Quadro 3 - Dados coletados nos E-Commerce

PROD PRECO ATENDIMENTO PAGAMENTO FRETE
A vista
irn | R$ 185241 R$ 49,48
A1 ; Boleto Em até 12 dias
A prazo A Vi uteis
R$ 1949,90 E-MAIL: Preco a vista
. atendimento.site@
A vista magazineluiza.com. Paypal
A R$ 98,64
“B1” R$ 531,91 br Preco a prazo Em até 23 dias
A prazo uteis
R$ 559,90 Chat Online Cartbes de
A vista Crédito:
< R$YI1405 91 Televendas Até 10x s/ juros R$ 100,75
N| “C1” A prazo ’ (71)3512-0600 Até 12x ¢/ juros | Em até 23 dias
D e
= uteis
% R$ 1479,90 SAC Cartbdes Luiza:
= A vista 0800 34 4000 Até 12x s/ juros
r<\.:l w~an | 379,05 Até 24x ¢/ juros RS ,97’38.
o| “D1 ; Em até 23 dias
< A prazo uteis
p= 399,00
Boleto
SAC Fabricante Cartées: Grétis
“A2” | R$ 1189,00 | Electrolux Até 3x s/ juros | Em até 17 dias
08007288778 Até 12x ¢/ juros uteis
SAC Fabricant Soleto R$ 196,05
apricante Cartoes: ,
‘B2” R$ 672,90 Esmaltec Até 8x s/ juros | Em até 30 dias
08002751414 Até 12x c/ juros uteis
O
|D_C SAC Fabricante C—Zc:’:gg;
w| “C2” | R$ 1499,00 | Electrolux T
— Até 3x s/ juros ”
w 08007288778 Até 12x ¢/ juros Gratis
(@) Em até 17 dias
E SAC Fabricante _Bolgto ) uteis
<| ‘D2 | R$319,90 |syggar Cartdes:
S 08002005050 Ate 2x s/ juros
o Até 12x c/ juros

FONTE: Elaboragéo propria (2018).

Na coluna “Atendimento” é informado as formas de contato que o site

disponibiliza para auxiliar o processo de compra, através destes canais o0s
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consumidores conseguem o auxilio de um funcionario real para tirar duvidas sobre o
produto ou servigo que a empresa oferece.

O site da Ricardo Eletro informa o SAC do fabricante de cada produto, mas
também possui um SAC préprio (4002 2343), televendas (0300 313 9000) e e-mail
que servem para auxiliar na venda de qualquer produto. O e-mail € enviado
diretamente pelo site ou aplicativo, sem mostrar o destinatario.

O SAC além de ser um canal de auxilio para compras, também é
responsavel pelo atendimento pdés venda, sendo um possivel canal para realizar
solicitagdes, sugestdes, reclamacgdes e criticas (Qque podem ser encaminhados para
a ouvidoria). Os e-mails de ambas as empresas também funcionam como canal de
atendimento pés-venda.

Existem também as Centrais de atendimento Magazine Luiza (0800 34
1001) e Ricardo Eletro (4004-4252), estes sdo canais transacionais que possibilita

ao cliente, dentre outros servigos, emitir segunda via, contestar valores etc.

3.2.2 M-Commerce
e Especificidades Magazine Luiza

Condig¢des de entrega:

O frete gratis € uma condicdo especial oferecida nas compras acima de
R$99,00, aos clientes que baixarem o aplicativo, criarem uma conta e cadastrarem
um cartdo de crédito. Porém ha excecbdes, esta condicdo ndo é valida para os
estados: Acre, Amapa, Amazonas, Para, Rondbnia, Roraima, Tocantins, Maranhao,
Piaui. E para o departamento de moveis, o frete é gratis somente nas compras
acima de R$699,00.

A entrega do produto pode ser acompanhada no app, através da aba
“Pedidos” no menu. O aplicativo também disponibiliza a opgao de “Retirada na Loja”,
essa condi¢ao funciona da mesma forma que no site.

Condic¢des de pagamento:

O aplicativo do Magazine Luiza disponibiliza duas op¢des de formas de

pagamento: boleto bancario e cartdo de crédito (mesmas bandeiras que o site).
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A condicdo de descontos a vista no app funciona da mesma forma que no
site.

Cupons de descontos podem ser utilizados nas compras realizadas através
do aplicativo, ou através do site quando acessado por meio de celular
(m.magazineluiza.com.br). Ou seja, sdo exclusivos para M-commerce.

Para utilizar o cupom promocional, apds escolher os produtos e antes de
efetuar o pagamento, deve-se preencher a caixa “Cupom de desconto” com o cddigo

do cupom e tocar em “Enviar”.
e Especificidades Ricardo Eletro

As condi¢des de entrega e de pagamento no aplicativo Ricardo Eletro sao
iguais as condigdes do site.
A entrega do produto pode ser acompanhada no app, através da aba

“Consulte seu pedido” no menu.

Quadro 4 - Dados coletados nos M-Commerce

PROD PRECO ATENDIMENTO PAGAMENTO FRETE
E-MAIL: - Gratis
«p 47 —_— . Condigdes de . .
< Al Os precgos g?nr;dér;;g;?j:ae pagamento do Em zi’fe id'as
N de vendas com.br " | aplicativo igual a do
2| “BY praticados ' site. Com excecao
= no Televendas da forma de Gratis
Z| “c1” | aplicativo \2ARNR_000 pagamento através . .
2 sao iguais (11)3508-9900 de paypal, pois néo Em at,e: 2.3 dias
Q| ..., | aodo site esta disponivel no utels
<| “D1 SAC licat
= 0800 34 4000 aplicativo
g A2 | 0g precos
de vendas . .
LIJ “ ”
—1 | "B2" | praticados | Atendimento do CondigGes de CondigGes de
w S pagamento do frete no
no aplicativo igual a S L
Ol «nnn — : aplicativo igual a do aplicativo
Q| “C2" | aplicativo do site : .t .
4 0 . site iguais a do site
< sdo iguais
%E) «p2” | ao do site

FONTE: Elaboragao prépria (2018).
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O po6s venda de ambas as empresas no aplicativo funcionam da mesma

forma que no site.

3.2.3 Ponto Comercial
e Especificidades Magazine Luiza

O Magazine Luiza possui dois pontos comerciais em Feira de Santana, a loja
fisica que foi analisada esta localizada na Avenida Senhor dos Passos, numero
1332- bairro Centro, abre as 08:00 e fecha as 19:00, a outra esta situada na Rua
Marechal Deodoro, numero 95, também no bairro Centro, abre as 08:00 e fecha as
18:00.

e Especificidades Ricardo Eletro

A loja Ricardo Eletro possui cinco pontos comerciais localizados em Feira de
Santana, todos funcionam no mesmo horario de atendimento abre as 08:00 fecha as
18:00, exceto a do Shopping Boulevard que funciona de 10:00 as 22:00.

Os pontos comerciais estao localizados em:

Praca da Bandeira, Numero 05/13, bairro Centro; (ponto comercial
analisado);

Rua Doutor Olimpio Vital, numero 09, bairro Centro;

Rua Marechal Deodoro, numero 25, bairro Centro;

Praca Bernardino Bahia, numero 110 , bairro Centro;

Shopping Boulevard- Avenida Joao Durval Carneiro, numero 3665, Loja138
A 141 - bairro Caseb;



Quadro 5 - Dados coletados nos Pontos Comerciais
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PROD PRECO ATENDIMENTO PAGAMENTO FRETE
A vista
«nq» | R$2199,00 Independente do
A1 p ’ Pessoalmente L
é$p r2a4z1o 6,50 por funcionarios pebtto ua%rtci)dd:éc; eod\f]alor

ﬁ — : (vendedores, L 9 oo
S A vista gerentes Em dinheiro | do frete € R$ 30,00, a
d “‘B1” E$ 599,00 promotores de ~ . e_ntr('aga ¢ feita em 1
L prazo vendas) Cartao: dia util ou em 5 dias
N R$ 658,50 SAC Até 15x Uteis caso o produto
?9: “C1” | R$ 1499,00 0800344000 s/juros nao esteero? Ic(ii.se,‘ponl'vel
< )
=| ‘D17 R$ 399,00

«p A R$ 40,00 Em até 12
8 A2 | R$1299,00 Pessoalmente Debito dias uteis
E “BD" R$ 699.00 por funcionarios Em dinheiro
w ’ (vendedores, Carto: E tsfsg"oo toi
Ol wmr, erentes Larnao. m até ias Uteis,
- C2" | R$ 1599,00 g SAC ) Mesmas | a partir do 2° produto
< 4002-2343 condicdes | acrescenta R$10,00
Of « do site
= D2 R$ 399,00 por produto.

FONTE: Elaboragéo propria (2018).

No atendimento pds venda as opgdes da loja Ricardo Eletro séo iguais ao do
site, incluindo a opgao de ir pessoalmente a loja fisica em que a venda foi realizada.
Ja a loja fisica do Magazine Luiza resume suas opg¢des de atendimento pds venda
em SAC, Central de Atendimento ou comparecer pessoalmente na mesma loja fisica

em que a venda foi realizada.

3.3 DIFERENCAS E SIMILARIDADES ENTRE VAREJO FiSICO E VIRTUAL

A comodidade € a primeira diferengca notada, pois a loja virtual esta
localizada no espago cibernético que pode ser acessado pelo consumidor em
qualquer lugar, desde que tenha acesso a internet. Ja no varejo fisico a loja esta
localizada em um espago geografico que demanda deslocamento do consumidor.

Quanto mais vias de acesso melhor em ambos os casos, alega Parente

(2009). A boa localizagao da loja fisica com varias vias de acesso facilita a chegada



56

de clientes por diversos caminhos, assim como, quanto mais links a loja virtual tiver
em outros enderegos na internet, mais facil os consumidores encontrarédo seu site.

Uma situagao analisada em ambas as lojas fisicas, objeto de estudo, € que
nao possuiam estacionamento para clientes, e o transito na regido em horario
comercial possui grande fluxo, o que dificulta achar local proximo para estacionar.

No comercio online & possivel trabalhar com parcerias marketplace, o que
permite acordos para a venda de itens de terceiros, o objetivo € ampliar a gama de
produtos, servicos, area de atuagdo e consequentemente, atingir novos
consumidores. Por isto, as lojas virtuais possuem uma gama de produtos maior em
comparagao com as lojas fisicas.

Entre os oito produtos analisados, apenas quatro com status de 1° mais
vendido no site estavam disponiveis em loja fisica, por isso foi necessario verificar a
disponibilidade do 2° mais vendido (site) na loja, e assim sucessivamente. Na loja
fisica Magazine Luiza, s6 havia um modelo de tanquinho disponivel para venda, este
estava com status de 16° mais vendido na loja virtual da empresa, o que demonstra
a grande diferenga em variedade.

A exposigcao de produtos na loja virtual consegue centralizar melhor as
informagdes, detalhes do produto e do processo de compra, ja na loja fisica as
informagbes nem sempre estdo completas, sendo necessario perguntar aos
vendedores os detalhes pertinentes, como: Condi¢gdes de pagamento, de frete e
outros. Porém, na loja fisica, a exposicdo em prateleira € um atrativo para os
consumidores que gostam de ver, tocar e experimentar o produto.

O atendimento durante o processo de compra em loja fisica & feito
pessoalmente por funcionarios, isso facilita ao cliente tirar duvidas especificas e
negociar. As lojas virtuais pesquisadas também disponibilizam meios de
comunicagao para auxiliar no processo de venda que sdo: SAC, e-mail e televendas
(ambas as empresas); e Chat (somente E-commece Magazine Luiza).

Nas lojas virtuais analisadas, existe espago para que o consumidor avalie e
compartiihe sua experiéncia, dessa forma a propagagcdo da opinido dos
consumidores € divulgada para todos que acessam a loja virtual, podendo atingir
milhares de pessoas, ja em loja fisica o cliente faz a campanha (positiva ou
negativa) para um numero limitado de pessoas que fazem parte do seu convivio.

Os procedimentos p6és venda sido similares entre lojas fisicas e virtuais,

consistem em emitir a nota fiscal, separar o produto, envia-lo, disponibilizar centrais
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para atender o cliente em caso de duvidas, solicitagdes, reclamagdes ou sugestdes.
Os canais e-mail, central de atendimento e SAC, servem de auxilio para o
atendimento pos venda das lojas fisicas e virtuais.

Tanto a loja fisica quanto virtual possui o processo de armazenar dados dos
clientes, porém o cliente € capaz de manter seus dados atualizados na loja virtual
constantemente, ja na loja fisica os dados precisam ser confirmados e atualizados a
cada compra.

Com os dados atualizados a empresa (loja fisica e virtual) consegue manter
contato continuo com o cliente, permitindo que o cliente acompanhe seus pedidos,
enviando e-mails com promogdes, coletando suas opinides e etc.

O aplicativo possibilita um contato ainda mais proximo ao cliente. Ambos os
aplicativos analisados criam notificacbes alertando sobre promogdes, ofertas
especiais, pedindo que o consumidor avalie sua experiéncia de compra e etc. Isso
permite que o consumidor esteja sempre atualizado sobre as ofertas das empresas
sem que precise buscar na fonte.

As formas de pagamento das lojas fisicas e virtuais sdo similares, ambas
permitem o pagamento em cartdo de crédito, a loja fisica possibilita o0 pagamento em
espécie e débito, estes se equiparam ao pagamento em boleto disponibilizado pela
loja virtual, a unica excepcionalidade percebida na pesquisa de campo €& que
somente o e-commerce Magazine Luiza permite o pagamento através de paypal.

As condigbes de frete variaram muito entre lojas fisicas e virtuais ainda que
mantendo o mesmo CEP (estado Bahia), mas € observavel que o prazo de entrega
nas compras realizadas em loja fisica € sempre menor que em lojas virtuais.

As condigbes de frete, observadas, da empresa Ricardo Eletro variaram
entre loja fisica e virtual, sendo gratis nas lojas virtuais e com prazo de até 17 dias
para entrega (vendido pela Ricardo Eletro), quando vendido por marketplace o frete
€ pago e o prazo de entrega informado foi de 30 dias. Mas quando vendida em loja
fisica o frete variou entre R$35,00 e R$40,00, a partir do segundo produto
acrescenta-se R$10,00 a cada produto e o prazo de entrega é até 12 dias.

Magazine Luiza possui ainda mais variagbes observadas. Em loja fisica o
frete tem preco fixo de R$30,00, independente do produto e da quantidade. No site o
preco do frete variou entre R$50,00 e R$100,00 e no aplicativo o frete é gratis. Ja o

prazo de entrega do site e aplicativo é até 23 dias e na loja fisica é de até 5 dias.
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A analise comparativa da variagado de preg¢os entre os canais, considerando

o pre¢co nominal a prazo, pois nem todos os itens possuem desconto a vista, segue

no Quadro 6.

Quadro 6 - Analise comparativa de preco de venda e frete

“A1 ”

VARIACAO TOTAL VARIAGAO
PRECO (prego) FRETE (precotfrete) TOTAL
e e ————
FISICA | R$ 2416,50 R$ 30,00( R$ 2446,50( 100%
SITE -19,31% R$ 49,48 R$ 1999,38|-18,28%
R$ 194 -
APP $1949,90 GRATIS R$ 1949,90| -20,3%

B1

C1

“D1”

“A2”

B2

C2

“D2!!

FISICA

R$ 658,50

SITE

APP
FiSICA

R$ 559,90

R$ 1499,00

SITE

APP

R$ 1479,90

FISICA R$ 399,00
SITE
APP R$ 399,00

FiSICA

R$ 1299,00

VIRTUAL
FiSICA

R$ 1189,00
R$ 699,00

VIRTUAL
FISICA

R$ 672,90
R$ 1599,00

VIRTUAL
FISICA

R$ 1499,00
R$ 399,00

VIRTUAL

R$ 319,90

-14,97%

-1,27%

R$ 30,00 R$ 429,00 100%
0% R$ 97,38 R$ 496,38 |+15,71%
GRATIS R$ 399,00 -6,99%
R$ 40,00 R$ 1339,00| 100%
-8,47% -
GRATIS R$ 1189,00| -11,2%
R$ 35,00 R$ 734,00 100%
-3,73%
R$ 196,05 R$ 868,95 | +18,39%
R$ 35,00/ R$ 1634,00( 100%
-6,25% -
GRATIS R$ 1499,00| -8,26%
R$ 35,00 R$ 434,00( 100%
-19,82% -
GRATIS R$ 319,90 | -26,29%

R$ 30,00

R$ 688,50

100%

R$ 98,64

R$ 658,54

-4,35%

GRATIS
R$ 30,00

R$ 559,90
R$ 1529,00

-18,68%
100%

R$ 100,75

R$ 1580,65

+3,38%

GRATIS

MAGAZINE LUIZA

R$ 1479,90

-3,21%

RICARDO ELETRO

FONTE: Elaboragéo propria (2018).

Embora os pregos das lojas virtuais em média, sdo sempre mais baixos em

relacdo a loja fisica, & necessario considerar o prego atribuido ao frete, pois foram

identificados trés casos em que o valor final (prego+frete) em loja virtual foi superior

ao valor final em loja fisica. Mas quando o produto em loja virtual € promocionado

com frete gratis, em todos os casos o valor final & inferior a loja fisica.
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Apesar da diferenga notada no prego de venda em loja fisica e virtual, a loja
fisica do Magazine Luiza oferece um prazo maior para parcelamento, o que pode
resultar em parcelas com valores menores, nao acontece o0 mesmo com a Ricardo

Eletro, pois as condi¢gdes de parcelamento sdo iguais a do site.

3.2 VANTAGENS E DESVANTAGENS DO VAREJO VIRTUAL ENQUANTO
FERRAMENTO ADICIONAL AO VAREJO FiSICO

A multicanalidade é um diferencial que permite atingir a lideranga em todos
0s mercados, por isso € uma vantagem competitiva que permite a interagéo
completa e de relacionamento unico com os clientes. Ao adotar canais além da loja
fisica, tornou-se possivel disponibilizar produtos em todo o territério nacional,

incluindo estados onde as empresas nao estio presentes fisicamente.

e Vantagens e desvantagens E-Commerce

A comodidade € uma das vantagens oferecidas pelas lojas virtuais, pois o
consumidor consegue realizar pesquisas comparativas com facilidade, efetiva sua
compra em qualquer lugar onde possua acesso a internet, isso permite que a
empresa atinja um espago geografico maior, além de receber os produtos
diretamente em casa.

Outro fato importante ligado a comodidade € que as lojas virtuais funcionam
24 horas por dia, todos os dias da semana e feriado, dessa forma, a disponibilidade
de horario para atendimento ao cliente sdo maiores que em lojas fisicas, além de
evitar transtornos com filas, dificuldade para encontrar estacionamento e etc.

Apesar de oferecer tanta comodidade, ndo existe a possibilidade de ver e
experimentar o produto, o que pode deixar o consumidor indeciso se o produto &
realmente como ele esta imaginando, inclusive é possivel que ele desista da compra
virtual e busque o produto em loja fisica por esse motivo.

O comércio virtual possui a vantagem de criar as parcerias marketplace, o
que beneficia a empresa, porque ao aceitar que parceiros anunciem produtos em
sua loja virtual, a empresa passa a oferecer uma variedade de produtos maior que

em loja fisica e pode atingir novos consumidores, e quando a empresa anuncia seus



60

produtos nas lojas virtuais de parceiros esta disponibilizando mais opg¢des de ser
encontrado pelo consumidor.

As informagbes em loja virtual sdo mais completas e centralizadas do que
em loja fisica, até porque o consumidor precisa saber os detalhes do produto e
processo de compra sem precisar perguntar, mas caso tenha mais duvidas as lojas
virtuais disponibilizam muitas opc¢cdes de contato para auxiliar ao consumidor
virtualmente.

O processo de atualizagdo de dados dos clientes é mais eficiente em loja
virtual, pois o préprio cliente mantém os dados atualizados. Isso facilita o contato
continuo com o cliente.

Os produtos analisados na pesquisa de campo geralmente possuiam prego
de venda inferior nas lojas virtuais, porém no caso do Magazine Luiza o prazo para
pagamento em loja virtual € menor o que em alguns casos resultou em valor de
parcela maior.

O prazo de entrega em lojas virtuais se mostrou em desvantagem, pois em
todos os casos o prazo foi superior ao prazo de entrega pela loja fisica. Com relagéo
ao preco do frete, estd em desvantagem a loja fisica quando pago, pois possui valor
mais alto, mas alguns produtos possuem a vantagem de estarem promocionados
com frete gratis em lojas virtuais.

Por fim, o preco total (pregco+frete) geralmente € menor nas lojas virtuais,
mas pode haver exceg¢des, como as trés que ocorreram na pesquisa de campo, por
isso o consumidor deve analisar se o prego total esta realmente vantajoso em
comparacao a loja fisica.

A avaliagao do consumidor é facilmente percebida, por um niumero maior de
pessoas, em loja virtual, o que pode ser uma vantagem ou desvantagem a depender
da satisfagédo do cliente. Reviews positivos geram credibilidade e podem influenciar
0 aumento das vendas, ja os reviews negativos podem desestimular a venda ou
podem gerar ainda mais credibilidade, pois deixa a entender que a empresa nao
estd manipulando os comentarios publicados.

Além das vantagens aqui abordadas, O’Brien (2004) informa que a principal
vantagem para a empresa que adota o varejo virtual € a economia de recursos, e
exemplifica: gastos com instalagdes fisicas para as vendas, despesas com pessoal,

estoque centralizado em um depdsito ou centro de distribuicao.
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O’Brien (2004) também ressalta a facilidade e rapidez de promover
atualizagbes e promogdes nas lojas virtuais. Portanto, adotar a modalidade loja
virtual reduz as despesas administrativas, de marketing, de logistica. Ja que

possuem custos menores, € possivel alavancar o retorno sobre o capital investido.

e Vantagens e desvantagens M-Commerce

O M-Commerce €& muito semelhante ao E-Commerce, porém a
acessibilidade ao M-Commerce é ainda maior, ja que é o acesso ¢é feito através de
smartphones com acesso a internet. Esta € uma grande vantagem ja que de acordo
com a Figura 10, a quantidade de usuarios de internet através de smartphones €&
maior do que em computadores.

Além disso, quando o usudario instala o aplicativo da loja virtual em seu
celular, a empresa tem a possibilidade de manter contato préximo ao cliente e enviar
notificacdes ao consumidor. Essas notificagbes podem ser alerta de ofertas das
empresas, o que pode despertar interesse do consumidor sobre algo que ele néo
estava pensando em comprar.

Sobre as empresas estudadas a Ricardo Eletro oferece as mesmas
condigdes do site no aplicativo, ja o Magazine Luiza, oferece condigdes especiais de
frete para os consumidores que possuem o aplicativo instalado.

Uma das desvantagens do M-Commerce € que para instalar o aplicativo é
necessario ter espago de armazenamento no smartphone. As empresas estudadas
precisaram de pouco espaco e as empresas que oferecem ou querem oferecer essa

modalidade devem se atentar a este detalhe.

e Vantagens e desvantagens Ponto Comercial

A necessidade de deslocamento do consumidor é a primeira desvantagem
percebida na pesquisa, a necessidade de lidar com transito, e principalmente a falta
de estacionamento é uma desvantagem consideravel em relagcdo a loja virtual, além
do risco de precisar aguardar em filas para atendimento.

A necessidade de deslocamento para comparar as ofertas em outras lojas €
uma condi¢do que pode ser favoravel ou desfavoravel, favoravel quando o cliente

quer evitar o transtorno e aceita as condi¢cdes oferecidas pela empresa e



62

desfavoravel quando o cliente da concorréncia desiste de pesquisar e aceita as
condicdes oferecidas pelo mesmo motivo.

A localizagao do ponto comercial € um limitador para os consumidores de
localidades mais distantes, portanto o espago geografico atingido € limitado, além
disso, o horario de funcionamento € limitado ao horario comercial da area, isto pode
inviabilizar o atendimento aos clientes que possuem os mesmos horarios ocupados
por outras atividades (emprego, estudo, cursos, etc).

Mas a possibilidade de ver pessoalmente e até mesmo experimentar o
produto € muito apreciada pelos consumidores, além da possibilidade de negociar
condicdes especiais com os funcionarios da empresa.

Na loja fisica as informagdes disponiveis visualmente sdo as essenciais, por
isso, nem sempre estdo completas, mas os consumidores contam com o auxilio
presencial de vendedores para informar os detalhes.

Foi observado que a variedade em loja fisica esta em desvantagem
comparado as lojas virtuais, um dos motivos € que o espaco fisico para mostruario e
estoque é limitado e ndo ha parcerias com terceiros como acontece em lojas virtuais.

Outra condicdo muito apreciada em loja fisica € a possibilidade de levar o
produto imediatamente, ou caso necessario aguardar a entrega a domicilio, o prazo
geralmente é menor do que os prazos de entrega em lojas virtuais. Essa € uma
condi¢cdo importante aos que estdo com pressa ou com muita necessidade em ter o
produto em maos.

Na pesquisa de campo realizada, além do prazo de entrega em loja fisica
ser menor do que em loja virtual o prego do frete também é menor comparado a loja
virtual, exceto nos casos em que o produto estava promocionado com frete gratis.

O preco de venda praticado na loja fisica geralmente é maior em
comparagao ao praticado em loja virtual, entdo na maioria dos produtos analisados o
valor total (preco+frete) foi menor nas lojas virtuais, porém houve trés excegcdes em
que o valor total em loja fisico ficou menor do que em loja virtual.

Por isso, € valido afirmar que o prego de venda em loja fisica geralmente
estd em desvantagem em comparagao ao prego praticado em lojas virtuais, mas é
importante considerar o valor do frete, pois € um fator que pode descompensar a
compra em loja virtual. Além disso, pode ocorrer o caso em que a loja fisica oferece
maior prazo para pagamento e mesmo que o valor seja superior, as parcelas podem

ficar com valores menores em comparacéo a loja virtual.
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Na loja fisica os dados dos clientes precisam ser confirmados e atualizados
a cada compra, por isso, a dificuldade em manter os dados atualizados € maior, o
que pode criar empecilhos em manter contato com o cliente.

A avaliagao do consumidor possui menor propagacgao em loja fisica, ja que a
campanha é realizada com as pessoas que fazem parte do seu convivio.

O’Brien (2004) alega que os custos de uma loja fisica € maior do que uma
loja virtual, j& que precisa de instalagbes fisicas para vendas, funcionarios para

venda e manutengao da loja, estoque para mostruario e reposic¢ao e etc.
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4 CONSIDERAGOES FINAIS

O comércio online hoje pode ser complemento ou concorrente do comércio
fisico. A presente pesquisa teve, por objetivo, analisar o varejo virtual como
ferramenta adicional ao varejo fisico no processo de vendas, por isso as empresas
estudadas operam de modo simultaneo os dois canais.

Os resultados encontrados contribuem para a compreensédo da diferente
atuacao e atratividade do varejo fisico e virtual e podem auxiliar empresas que
atuam no setor na tomada de decisdes em relagc&o a gestéo estratégica varejista.

De acordo com os dados apresentados no decorrer da pesquisa, o varejo
virtual possui uma previsao de crescimento proporcionalmente maior do que o varejo
fisico no Brasil. Os estudos indicam que os consumidores estdao mais confiantes em
relacdo ao varejo virtual e também possuem mais possibilidade de acesso, isso
estimula ainda mais a expansido do comércio virtual.

O varejo virtual possui vantagens atrativas para o comerciante, como a
possibilidade de trabalhar com poucos funcionarios, ndo ha também a necessidade
de ter um espago comercial ou necessita de um espag¢o menor do que para um
comércio fisico, possibilidade de centralizar o estoque e os custos em geral s&o
menores.

O varejo virtual oferece comodidade ao consumidor que quer evitar
transtornos com filas, transito, procura por estacionamento e aqueles que precisam
de atendimento fora do horario comercial praticado.

O comércio online facilita a realizagao de pesquisas comparativas, este € um
dos motivos que torna importante a disponibilidade de variedade na loja virtual,
entdo para ampliar a gama de produtos e servicos e assim atingir mais
consumidores, as lojas virtuais criam acordos com parceiros anunciantes
(marketplace) e assim vendem produtos de outros varejistas. Essa estratégia cria
uma fonte direta de recursos para a loja virtual.

A variedade em loja fisica € menor, um dos motivos é o espacgo fisico
limitado para estoque. Embora a variedade em loja fisica seja inferior a da loja
virtual, ha clientes que valorizam a possibilidade de ver e experimentar o produto

pessoalmente antes de comprar.
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Geralmente o prego de venda praticado em loja virtual € inferior ao da loja
fisica, porém esse componente pode ser descompensado ao acrescentar o valor do
frete, por isso € importante verificar o valor total em ambos os canais, caso a
intencdo seja economizar monetariamente. Além disso, os prazos de pagamento
pode ser maior em loja fisica, o que pode resultar em parcelas menores, mesmo que
o valor total em loja virtual seja menor.

Apesar de tantas vantagens ofertadas pela loja virtual, na loja fisica possui a
possibilidade de entrega imediata ou prazo de entrega menor, o que pode ser um
determinante na escolha do canal a depender da necessidade do consumidor.

As formas de atendimento durante o processo de venda também é um
diferencial decisivo, a loja fisica disponibiliza funcionarios para atender
pessoalmente aos clientes e oferecem apoio através do SAC. Ja as lojas virtuais
oferecem até quatro canais de comunicagéo, porém todos virtuais (Chat, televendas,
E-mail e SAC).

Enfim, nota-se que nas lojas e produtos analisados o varejo virtual € mais
vantajoso em: comodidade; variedade; preco de venda; frete (quando gratis); custos
em geral; contato com o cliente; propaganda. Ja as lojas fisicas superam as virtuais
em: possibilidade de ver e experimentar produtos; formas de atendimento; prazos de
pagamento; prazo de entrega; frete (quando pago em loja virtual);

Mesmo diante de tantos beneficios, existem consumidores que nao se
adaptam ao comércio online, entdo é importante conhecer o publico-alvo, suas
preferéncias e necessidades. Por isso, existe a necessidade de conhecer cada tipo
de comércio, para ter capacidade de decidir qual o mais adequado e como deve ser
gerenciado para atender ao negdcio e as expectativas do consumidor.

Por fim, a problematica da pesquisa teve como resposta a percepcao de que
o varejo virtual € uma ferramenta que ajuda empresas e consumidores no processo
de venda, devido a diversos pontos abordados durante a pesquisa. Enquanto
complemento do varejo fisico, o varejo virtual amplia a atuagdo das empresas no
mercado e se adequa ao processo de globalizagdo que ocorre atualmente.

E notavel que um canal ndo seja capaz de substituir o outro, cada um atende
a diferentes necessidades do consumidor e estratégia das empresas, por isso é
importante que os canais fisicos e virtuais atuem juntos como complementares. Mas
€ importante manter o equilibrio entre os canais para que um nao prejudique a

evolucao do outro.
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ANEXOS

ANEXO A - Produto “A1”

E- Commerce (Site)

R ——

o
T Anaredn < O -

: czmm Vb
= o+t 110 Voits. v
3— - Voo o entregue por magazineluiza cor
R, o O
;
3!5 sor 7 1.852,41 4 vista
t 349,90 em 10x de RS 194,99 sem juros
i s i cogumento
x|
+22 Consutr prazo o vt doole
03008
Rotearna e
Evegepasto EPS L RS0

BN LG5 @16 (@]

8 it sana v ) ) Gone e
€ Clase

Rs 185241 sve [

Formas de pagamento

Geladeira/Refrigerador Consul Frost Free Duplex

Vol 201000 Descdo compieta Avaliacio dos clenies Msgszie Vocé

B3 Cartio de credito

visaSE O = QO my =

Cartoes Luiza 5 TR

[ Boleto bancario RS 195241 4 vsta

P Paypurss 1 000

g TomeT ¢ [zl n= s s

Ponto Comercial

68

Quantidade:

00O W4 4 81945

Geladeira/Refrigerador Consul
Frost Free Duplex - 386L...
110 Volts

Vendido e entregue por
Magazine Luiza

Entrega em até 9 dias (teis

+ R$ 1.949,90 ou
RS 1.852,41 avista

D ADICIONAR GARANTIA ESTENDIDA

A partir

Frete para o CEP:

44053066

Total:

de RS 155,99

7 Grétis

R$ 1.949,90
RS 1.852,41 a vista

CONTINIIAR

M- Commerce (App)

RS 487,48 4x sem juros

RS 389,98 5x sem juros

RS 324,98 6x sem juros

RS 278,56 7x sem juros

RS 243,74 8x sem juros

RS 216,66 9x sem juros

R$ 194,99 10x sem juros

R$ 195,74 11x com juros

R$ 181,00 12x com juros

FONTE: Site, aplicativo e ponto comercial do Magazine Luiza (2018).
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ANEXO B - Produto “B1”

Ponto Comercial

E- Commerce (Site)

micro-ondas

acesscrion

fogao

Foglo 5 Bocas Esmaltec Agata - Acendimento

Wirmio  Dackiocmdes  Amlodeclol Foms
B cartio de creato

VISASE @ I @ MY "™ cowestuns T3 T

\
R
«R
xRS 111,06 sem
xF
xF
\

D Boleto bancario RS 53101 4 vista

P rPapains

I el el

por RS 349,90

FOGAO 5 BOCAS

- | - e ESMALTEC AGATA
= - o ACENDIMENTO

- 0172303 - Gewco: ere37ie)

M- Commerce (App)

00O W4 4 51947

Sacola

e Fogao 5 Bocas Esmaltec Agata -
- Acendimento Automatico Branco
Branc

Vendido e entregue por
Magazine Luiza

Entrega em até 23 dias (teis

Quantidade:

R$ 559,90 ou
R$ 531,91 a vista

- 1 +

[  ADICIONAR GARANTIA ESTENDIDA
A partir de RS 55,99

Frete para o CEF

44053066 /' Gratis
R$ 559,90

R$ 531,91 avista

Total:

CONTINIIAR

RS 139,98 4x sem juros
R$ 111,98 5x sem juros
RS 93,32 6x sem juros
R$ 79,99 7x sem juros
RS 69,99 8x sem juros
RS 62,21 9x sem juros
R$ 55,99 10x sem juros
RS 56,21 11x com juros

R$ 51,97 12x com juros




FONTE: Site, aplicativo e ponto comercial do Magazine Luiza (2018).

ANEXO C - Produto “C1”

E- Commerce (Site)

magazineluiza cor

outras marcas. <o
! ot P vwaovideo * * %
— A3 el S
o \ o
-
e
-
fogao
e} > o X
=8 &
g - -
=
= R
=
e
=
= &

/8 bt Adrwra e X )/l comir s nsm e %\
D I e —— ™

Voltagem: by

® 1overs . ]
Oxa \Vendido e entregue por magazineluiza com
@ sors 1.405,91 s vista
ouRS 147050 om 10xde RS 14799 sam s
Mas formas de psgamento
Inclur garanta estendida
+5

Consultar prazo e vakor 4o trete

44053006 Altora

Retearnalos  Nio disponive

Emate s
Entregapaddo ST . RS10075

o vodon | X

@ et Acane Peber

(€I I0][ 8 Sopmo | tpet/wmmmopminshios o b fevaters-do-rpes brsbnp e a1k edroatmecedzive %) |
Lavadora de Roupas Brastemp BWK11ABANA - ... RS 1.405,91 vsta
Vol 201000 Bo. Magazine Vocd

B3 Cartio de crédito

VISASE © Z O o =

RS 140501 avista
20R$ 739,95 som juros
3cRS 493,30 sem ros.

Cartoes Luiza 5 TR

RS 140501 avista
2(RS 739,95 som juros

13RS 123,63 com juros
14X RS 115,47 com juros.
15 RS 108,39 com juros
16x RS 106,34 com juros

3RS 433,30 sem juros.

8x RS 184,90 sem puros
0x RS 164,43 som puros

10K RS 147,99 som juros
11X RS 148 56 com puros.
12¢R$ 137,37 com juros:

QxRS 16443 som juros
10x RS 147,99 som juros
11X RS 134 54 sem juros
12x RS 123,33 sem uros

D Boleto bancario RS 1405 61 4 vista

P Paypairs 14990

B s deloar g~

Ponto Comercial

M- Commerce (App)

00O V4 4 w1949

<  Sacola

RS 369,98 4x sem juros
@ Lavadora de Roupas Brastemp
x BWK11ABANA - 11Kg R$ 295,98 5x sem juros
110 Volts
Vendido e entregue por
Magazine Luiza g
RS 246,65 6x sem juros

Entrega em até 23 dias Uteis
Quantidade:
RS 1.479,90 ou R$ 211,41 7x sem juros
RS 1.405,91 a vista

-1+

RS 184,99 8x sem juros

D ADICIONAR GARANTIA ESTENDIDA
A partir de R$ 118,39

RS 164,43 9x sem juros
Frete para o CEP. .
44053066 /' Grdiia R$ 147,99 10x sem juros
Total: RS 1.479,90 _

RS 1.405,91 a vista RS 148,56 11x com juros
R$ 137,37 12x com juros

CONTINIIAR

FONTE: Site, aplicativo e ponto comercial do Magazine Luiza (2018).

V4 4u1949




E- Commerce (Site)

ANEXO D - Produto “D1”

[
(e —r— ]

N

N

porrs 379,05 a vista

RS 379,05

0 Boleto bancario

P rapurs

= ZAFEPEOIGIEIFEE

e por magazineluiza cor

Ponto Comercial

71

é

M- Commerce (App)

0O W4 Ai1950

Sacola

Tanquinho 10Kg Suggar Lavamax

| Eco - Desligamento Automatico...

Vendido e entregue por
Magazine Luiza

Entre

Quantidade:

44053066

Total:

R$ 399,00 ou
RS 379,05 a vista

ADICIONAR TROCA CERTA

A partir de RS 51

E

7/ Grétis

R$ 399,00
R$ 379,05 a vista

CONTINIIAR

00O P4 41951
o

R$ 99,75 4x sem juros
RS 79,80 5x sem juros
RS 66,50 6x sem juros
R$ 57,00 7x sem juros
RS 49,88 8x sem juros
RS 44,33 9x sem juros
R$ 39,90 10x sem juros
RS 40,05 11x com juros

R$ 37,04 12x com juros

FONTE: Site, aplicativo e ponto comercial do Magazine Luiza (2018).




ANEXO E - Produto “A2”

E- Commerce (Site)

Vocé procura e o Ricardo Faz!
A

s scracen s coman Ol O P

1.2.3.4.5.6.7.8.9.10 > iktima

: -
*"@

Retoqerado | Geldeds Electohx rost Free 2 Poss com Controle de Temperaura
BeTeucn b s Branco - OFaz

Litros Branco - DC35A

RS 108,94

P————C ] |

.
© Mss cetanes 60 produto +

a0 Ath 17 s s

6 c Y

0 RS 1.189.00

Ponto Comercial

M- Commerce (App)

produto(s)

xo . [ oo ]
v [

de RS 159,00 por

R$ 1.189,00 \W  COMPRAR

3x de RS 396,33 sem juros. —

g Refrigerador | Geladeira Electrolux Cycle Defr.
) : ... Vendido e entregue por Ricardo Eletro
i[ R$1.189,00 X v 1 ~ R$1.189,00
B

entregue em até 17 dias (teis Frete gratis!

+ ADICIONAR SEGUROS

B9 calcule o frete

44053-066

Rua Rodrigues de Freitas, Cidade Nova, Feira de
Santana, BA

Para garantir maior economia para voce, o frete é
grétis.

0 prazo de entrega € de até 17 dias uteis

4 cupom de desconto

FONTE: Site, aplicativo e ponto comercial da Ricardo Eletro (2018).




E- Commerce (Site)

ANEXO F — Produto “B2”

AsErE
-3} x ) & x x I
€ C | O wmwrcrosetrocoms «
Voce procura e o Ricardo Faz! s © WO

e

SPR—— ] o> |

C | ® wwwsicardosletro.com.br

Branco Bivolt - Agata

de RS 807,48 pc
R$ 672,90

— 8x de RS 84,11 sem juros.

" B

. ace: Ath 30 dias ieis para
© Mo detanes 6o prociso e »

s & RS 196,05

— "
— -
oy -
i o 6t vmpecn
- .
Bl [0 el¢ =)= R |
>3] x & x ) & x ([} aboutblank n A SIBLR
o

Fogdo Piso § Bocas Esmaltec Acendimento Automatico

‘m YT y—

Consulte otrete: | axoss| [ oss | [

COMPRAR

Linta e Devegon

mﬁ]l@l ® 6 1= ]T]

0 Emai- Adrane Pineire fy Ricardo Btro s tem - X )/ Foso o $ ocas o x ( [) sbeutbionk

C | ® www.ricardosletro.combr,

Ponto Comercial

486371
" 104001465 :

Rinely T cor

L. “?& | db

2,8kPa 1 W
W

[Peluncia Elatrics

s
3.0k

73

M- Commerce (App)
produto(s)

Fogao Piso 5 Bocas Esmaltec Acendimento
Vendido e entregue por Estrelal0

g R$67290 X v 1 A R$672,90

entregue em até 30 dias uteis Valor R$ 196,05

+ ADICIONAR SEGUROS

M calcule o frete

44053-066

Rua Rodrigues de Freitas, Cidade Nova, Feira de
Santana, BA

0 valor do frete é: R$ 196,05 e o prazo

de entrega € de até 30 dias uteis

4l cupom de desconto

FONTE: Site, aplicativo e ponto comercial da Ricardo Eletro (2018).




ANEXO G - Produto “C2”

E- Commerce (Site)

Vool préoun e 0 Ricerdo et s © W0

Maquina de Lavar de Roupa Electrolux Turbo &

Capacidade 16Kg o1 I
ko | coencooxe

e RS 172900

R$ 1.499,00 A\W COMPRAR

3x de RS 499,67 sem jures

P |

Ponto Comercial

M- Commerce (App)

produto(s)
Maquina de Lavar | Lavadora de Roupa Electr
o
"5, Vendido e entregue por Ricardo Eletro

RS 1.49900 X v~ 1 A RS 1.499,00
X

entregue em até 17 dias utels Frete gratis!

“IONAR SEGUROS

®9 calcule o frete

44053-066

Rua Rodrigues de Freitas, Cidade Nova, Feira de
Santana, BA

Para garantir maior economia para vocé, o frete é
gratis.

0 prazo de entrega é de até 17 dias uteis

4 cupom de desconto

FONTE: Site, aplicativo e ponto comercial da Ricardo Eletro (2018).




75

ANEXO H - Produto “D2”

E- Commerce (Site)

Tonquinns Suggar Lavamax Gcs 10%g Branco - LE103

Tanquinho Sugger Lavamax Eco 10Kg Branco - LE100

o FRETE GRATIS®

RS 319,90

2x 00 RS 159,95 sem

COMPRAR

Ponto Comercial

Lav Lavamax Suggar
10kg PT 127V

wmmmA

s

ln\ "Il‘w
65 -mm

SUGGNR

cletiodomeésticos

Energia wuc| ==

M- Commerce (App)

produto(s)
Tanquinho Suggar Lavamax Eco 10Kg Branc
‘ Vendido e entregue por Ricardo Eletro
S
R$31990 X v 1 A R$319,90
S

entregue em até 17 dias Gteis Frete gratis!

+ ADICIONAR SEGUROS

B8 calcule o frete

44053-066

Rua Rodrigues de Freitas, Cidade Nova, Feira de

Santana, BA

Para garantir maior economia para vocg, o frete é
grétis.

0 prazo de entrega é de até 17 dias Uteis

4 cupom de desconto

FONTE: Site, aplicativo e ponto comercial da Ricardo Eletro (2018).
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ANEXO | — Termo de autorizagao

TERMO DE AUTORIZAGAO

Eu, Adriane Barbosa de Jesus Pinheiro, autorizo que a monografia de minha autoria
com o titulo “VAREJO VIRTUAL: ferramenta adicional ao varejo fisico” tenha seu contelido
integral disponibilizado virtualmente em pdgina ou repositério préprio para trabalhos dessa
natureza. Asseguro que o trabalho é da minha autoria € me responsabilizo pelo seu
conteudo,

Feira de Santana, 1¢_de f-.50-  de 2017,

,‘..;J ;"FJ ]"\:‘! Jot u‘r: E(z_u jfr‘")’) L4525
' ASSINATURA



