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REDES SOCIAIS, COMERCIO ELETRONICO: O IMPACTO NAS VENDAS

MARIA BEATRIZ RODRIGUES CAMPOS
MAYARA FLORA LOPES DE OLIVEIRA
ROBERTO LEONE CORREIA COSTA
Diego Leonel

Resumo: A evolucdo da tecnologia digital influiu sobre a criacdo do comércio
eletrénico realizado por meio da internet, criando um ambiente operacional que
demanda rapidez, tendo em vista agilizar o processo de compra e venda de
produtos. A combinacdo dos servicos de Web - Web Services com 0 e-commerce
geram negocios que facilitam a vida do consumidor. Esse comércio possui
vantagens para as pessoas, mas também acarreta desvantagens que repercutem na
escolha do cliente em comprar pela internet. Esse trabalho de conclusdo de curso
tem o objetivo geral de analisar a influéncia das vantagens e o impacto das
desvantagens sobre a compra por meio do comércio eletronico. A metodologia
usada para fins investigativos foi a pesquisa descritiva de carater bibliografico.
Enquanto resultados favoraveis destaca-se o ambiente dos sites de compra e venda
ser rico em informacdes; a reducdo do ciclo do tempo de entrega do produto; a
facilidade no processamento dos dados, dentre outros. Como desvantagens, se
apresenta a nao confiabilidade do cliente no ambiente virtual; o receio em
disponibilizar o nimero do cartdo do crédito; a forma de pagamento; o valor do frete
e a garantia do produto.

Palavras-chave: Internet; Vantagem; Desvantagem; Comércio Eletronico



Abstract: The evolution of digital technology influenced the creation of electronic
commerce carried out through the internet, creating an operational environment that
demands speed, with a view to streamlining the process of buying and selling
products. The combination of Web Services - Web Services with e-commerce
generate businesses that make life easier for consumers. This trade has advantages
for people, but it also has disadvantages that affect the customer's choice to buy
online. This course conclusion work has the general objective of analyzing the
influence of advantages and the impact of disadvantages on purchasing through e-
commerce. The methodology used for investigative purposes was descriptive
bibliographic research. While favorable results, the environment of the buying and
selling sites is rich in information; the reduction of the product delivery time cycle;
ease of data processing, among others. As disadvantages, the unreliability of the
client in the virtual environment is presented; the fear of making the credit card
number available; the form of payment; the cost of shipping and the product
warranty.

Key words: Internet; Advantage; Disadvantage; E-commerce.



1 INTRODUCAO
E visivel como a tecnologia tem se propagado com ampliagio das

possibilidades de comunicacao e de informacédo. A linguagem é uma das faculdades
cognitivas mais flexiveis que se molda as transicbes comportamentais como também
€ responséavel pela propagacdo das constantes transformacgfes sociais, politicas,
culturais que sdo constituidas pelo estimulo criativo do ser humano.

Sao incontaveis as formas de utilizacdo da linguagem no seu contexto amplo,
nas suas particularidades, de modo que o0s equipamentos de informética e a
tecnologia da informagcdo conquistaram seu préprio universo em constante
mudancas.

O momento atual é destacado por sua extrema complexidade, sendo
resultante de uma evolucdo devido ao progresso tecnologico digital e, também, pela
rapida e radical mudanca do entorno econdémico e financeiro mundial.

O E-Commerce ou o Comeércio Eletrbnico se caracteriza como uma forma de
fazer transacbes comerciais por meio da internet. Para tanto, ao realizar a compra
ou venda deve-se usar equipamentos eletrénicos. Nessa modalidade de comércio
nao existem barreiras para comercializar produtos e, nem tampouco empecilhos que
dificultem atender ao cliente, o qual pode estar vivendo em qualquer parte do
mundo, pois a internet facilitou esse tipo de comércio, que vem crescendo devido a
guantidade de usuarios que o utilizam.

Nesse contexto, as novas tecnologias se instituiram durante um meio de
inclusdo dos sujeitos em espacos tanto de informacdes, quanto de comércio. Nessa
acepcao, as empresas utilizam as redes sociais para facilitar o comércio eletrénico,
incitando o consumo, motivado por meio das campanhas publicitarias. Cabe ao
consumidor escolher um site de confianca em que tenha comprado ou recebido
orientacdes referenciadas por pessoas da familia, amigos ou outros individuos que
tem a funcao de influenciar esse consumo.

A discussdo desse fenbmeno de compra e venda por meio da internet se
justifica pelo fato de que esse mercado vem crescendo anualmente, embora a
situacdo do e-commerce ainda ndo seja confortavel. Assim, esse trabalho tem a
justificativa de levar o leitor a conhecer as vantagens e dificuldades que esse

segmento enfrenta.
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Considerando esse cenario comercial, o problema que norteia a pesquisa se
fundamenta em conhecer quais as vantagens e desvantagens do comércio
eletrénico realizado por meio das tecnologias digitais?

Nesse sentido, este trabalho de conclusdo de curso possui 0 objetivo geral de
analisar as vantagens e as desvantagens de comprar e vender por meio do
comércio eletrbnico. Enquanto objetivos especificos elencam-se: identificar as
vantagens de se usar as midias sociais para o comércio eletrdnico; analisar quais
estratégias sdo vantajosas para segmentar o comércio de eletrénicos; identificar as
categorias comportamentais que influenciam os individuos a usarem o comércio

eletronico.

2 DELINEAMENTO METODOLOGICO

O processo metodologico deste estudo constitui em uma revisao bibliografica
da literatura, direcionada pela busca bibliografica nas seguintes bases de dados:
LILACS - Literatura Cientifica e Técnica da América Latina e Caribe e SCIELLO -

Scientific Electronic Library Online, compreendendo artigos na lingua portuguesa,

inglesa e espanhola entre o periodo de 1990 a 2016. Dessa forma, a pesquisa
bibliografica, segundo Gil (2002), é desenvolvida com base em material ja
elaborado, constituido principalmente de livros e artigos cientificos. As palavras-
chaves utilizadas foram: e-commerce, internet, tecnologia digital. Além da busca
nas bases de dados, realizou-se uma busca manual nas listas de referéncias dos

artigos selecionados.

3 RESULTADOS

Das tribos, criam-se as vilas, das vilas, cidades e 0 homem passa a viver em
sociedade, regido por leis comuns que guiam as individualidades. Segundo
Durkheim (1995, p.33) a sociedade nasce como “uma vida em grupo que se
caracteriza por apresentar relagbes sociais complexas onde o interesse coletivo

impde regras as condutas individuais”.


https://www.google.com.br/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=1&cad=rja&uact=8&ved=0ahUKEwj58IyEu5HXAhUL5oMKHVIsD_AQFggqMAA&url=http%3A%2F%2Fwww.scielo.org%2F&usg=AOvVaw3EjRgFSXUMMWDywhfP9TWX
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Com a criagéo da sociedade, as normas grupais se tornam leis e as leis ditam
costumes, tradicdes e formas de agir convenientes ao grupo social. As relacdes
sociais que existem atualmente tiveram origem na Europa, especificamente entre 0s
séculos IV a XIV (d. C.). Nesse periodo, a organizacdo econdmica girava em torno
da propriedade da terra, ligando o modo de vida ao trabalho rural, caracterizando-se
pelo pequeno comércio, criagdo de pequenas aldeias e pensamento religioso
dogmatico. Nesse contexto, a Europa caminhou pouco a pouco para uma sociedade
urbano-industrial, cuja relagdo entre senhor e servo foi substituida por um novo
grupo social que surgiu, os comerciantes e artesaos livres.

A partir do advento da Revolucdo Industrial, inicia-se gradativamente a
substituicdo do homem pela maquina. Essa primeira revolucao representou para a
humanidade um consideravel salto tecnoldgico, que possibilitou melhorias na vida
em sociedade, mas também deu inicio a substituicAo do trabalho humano pela
manufatura.

Conforme Moura (2004, p.1) “na Revolugéo Industrial, que ao longo do tempo
foi concentrando a humanidade em grandes cidades, o0 uso das tecnologias assumiu
conotacdes mais fortes”. Através do uso de novas tecnologias 0 homem passou a
usufruir de equipamentos eletronicos, desde objetos mais simples, como televisores,
calculadoras e telefones, até aparelhos altamente sofisticados que o auxiliaram na
geréncia de empresas e no controle e na execucdo de tarefas nas linhas de
producédo das industrias.

A criacdo da internet se respalda nessa revolucdo da informatica, pois por
meio desta, muitos individuos se conectam entre si e com pessoas que residem em
varios locais do mundo. Assim, a internet contribuiu para a proximidade entre os
individuos de paises diferentes, cuja caracteristica € a abundancia de informacdes
com uma maior facilidade de acesso a estas. Nesse sentido, foram criadas uma
variedade de servicos com ferramentas tecnolégicas responsaveis por incrementar o

Seéu uso.

3.1 Redes sociais e midias digitais

O computador enquanto instrumento de servigos, passou também a

instrumentalizar a criagdo de materiais audiovisuais, organizando e simulando
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planilhas, além de criar jogos para o entretimento. Esse ambiente de interacdo e

conex&o expande o ciberespaco (LEVY, 1999).

[...] um movimento social nascido na Califérnia na efervescéncia da
“contracultura” apossou-se das novas possibilidades técnicas e inventou o
computador pessoal. Desde entdo, o computador iria escapar
progressivamente dos servigcos de processamento de dados das grandes
empresas e dos programadores profissionais para tornar-se um instrumento
de criacdo (de texto, de imagens, de musica), de organizacao (banco de
dados, planilhas), de simulacéo (planilhas, ferramentas de apoio a deciséo,
programas para pesquisa) de diversédo (jogos) nas maos de uma proporcao
crescente da populacdo dos paises desenvolvidos (LEVY apud SILVA,
TESSAROLO, 2016, p. 01)

Contemporaneamente, existe uma quantidade enorme de sites de redes
sociais, cujos individuos se conectam por meio da internet. Gabriel (2010, p. 198),
analisa que “segundo a Teoria das Redes Sociais, uma rede social € composta de
atores (node ou nos) e lacgos (ties)”.

Se torna emblematico o fato de que essa teoria, quando aplicada as redes
sociais, parte do principio de que os individuos participantes dessas redes se
caracterizam enquanto objetos. Uma rede social se caracteriza enquanto uma
estrutura social que pode ser formada tanto por individuos quanto por empresas que
se conectam, baseado em interesses especificos (GABRIEL, 2010).

Ressalta-se que nos lacos em redes sociais, cada individuo é considerado um
no. Este no representa o valor desse individuo para a rede social. Tais lacos podem

ser classificados em interpessoais, fundamentados em trés tipos:

Fortes (amigos, familias, pessoas com guem mantemos relagfes proximas);
fracos (conhecidos, pessoas com quem mantemos relagbes mais
superficiais) ou ausentes (pessoas que ndo conhecemos ou nao nos
relacionamos) (GABRIEL, 2010, p. 199).

O valor que cada no6 (individuo) possui nas redes sociais € nominado capital
social. Conforme Recuero (apud GABRIEL, 2010), os sites das redes sociais se
fundamentam nesses valores. Nesse contexto, 0os nés (individuos) se apropriam, em
termos de capital social dos seguintes valores: visibilidade, reputacdo, popularidade
e autoridade.

No que se relaciona a visibilidade, o valor depende da quantidade de lacos
que um no (individuo) possui. Quantos mais lagos, maior a visibilidade. Sobre a
reputacdo, se constroi por meio da percepgéo que os individuos da rede possuem a
respeito do no. Esta reputacéo implica em trés elementos: o eu, 0 outro e a relagédo

entre ambos.
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Assim, a reputagdo de um né ir4 depender das agbes do individuo, das
construcdes, impressfes e conexdes que 0s outros tem acerca das acdes desse no.
“Por isso a reputagcdo é um capital social relacional cognitivo” (GABRIEL, 2010, p.
201).

A popularidade € um valor que se relaciona a audiéncia que o n6 (individuo)
possui. Pois, a popularidade desse né ird depender da quantidade de suas
conexoes.

No que diz respeito a autoridade de um nd, esta é influenciada pela
reputacdo, que se relaciona com o capital cognitivo. O individuo que desenvolve o
blog pode ser considerado um formador de opinido, com o poder de conquistar a
confianca dos consumidores do contetdo que posta na web.

Essa questdo melhorara os resultados do marketing, pois representa um
canal para estabelecer a interacdo com o publico. Os formadores de opinides séo
considerados como influéncia digital, tendo em vista estabelecer uma conversa que
pode repercutir na promocéao e rentabilidade dos negécios. No préximo subtdpico se

abordarda a digital influencer.

3.2 O ambiente de marketing e vendas nas redes sociais: o papel do digital
influencer

Entender o que o consumidor pensa e as atitudes que o influenciam a realizar
determinadas compras é de extrema importancia, pois 0 comportamento deste esta
atrelado a cultura e a determinados padrdes que ndo sdo permanentes. Ao ser
bombardeado pelas campanhas de publicidade, o cliente possui inameras
possibilidades para escolher o produto que deseja. Porém, a escolha se torna dificil,
tendo em vista a massificacdo da publicidade, o que o faz buscar um site de
confianga na internet.

A qualidade, a novidade do produto, como e onde estd disponivel e as
promocdes que sdo divulgadas nos blogs influenciam o comportamento do
consumidor. O blogueiro (a), por meio do marketing, busca novas estratégias,
promovendo campanhas de venda de produtos para atrair e fidelizar o cliente.

A confianca se encontra representada pelo fato de ter feito compras nesse
site ou ter recebido indicagdo de outras pessoas. Nesse contexto, o blog é

responsavel por produzir conteiudo para as redes sociais (TORRES, 2009). Em
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relacdo ao ambiente virtual facilitado pela internet, o conteido do blog se torna um
instrumento usado pela marca ao planejar o marketing no ambiente digital (SILVA,
TESSAROLO, 2016).

Assim, de acordo com Silva, Tessarolo (2016):

uma marca deve se diferenciar dos seus concorrentes tanto pelo visual
quanto pela qualidade do servico e qualificagdo dos profissionais, mas,
acima de tudo, pela construcdo e consolidacdo de sua identidade. O
marketing de contelido tem o objetivo de conectar as marcas ao seu publico
alvo por meio de informacdo ou de entretenimento relevante (SILVA,;
TESSAROLO, 2016, p. 04).

Para se diferenciar dos outros concorrentes, uma marca deve diferenciar as
estratégias visuais, além de focar na qualidade do produto ou servico e na
gualificacdo de seus profissionais, consolidando a sua identidade. O marketing
digital € uma forma de publicizar campanhas de produtos que oportuniza o controle
eficiente de custos, evitando que ultrapasse o orcamento na medida em que se
trabalha com uma quantidade de produtos que ao alcancar o limite sdo removidos
das paginas de busca.

Permite delimitar as palavras-chave que se quer procurar, aumentando as
chances de ser direcionado para o site que procura, possibilitando a visibilidade on
line com ganho de destaque em pouco tempo. Em relacdo ao plano de marketing,
este fundamenta o plano estratégico de uma empresa. Seus papéis fundamentais
sdo: orientar a empresa acerca de suas a¢fes operacionais, podendo ser usado
para produtos e servicos; analisar, a priori, o ambiente do local de trabalho,
diagnosticando quem € o0 publico alvo; aplicar o posicionamento ou
reposicionamento que a empresa devera elencar, definindo como a marca se
diferenciara das outras que estdo no mercado; especificar quais 0s objetivos e
metas a serem priorizados; definir as estratégias para alcancar esses objetivos.
Assim, definidos os objetivos, o plano deve se responsabilizar por gerenciar os
relacionamentos com o0 mercado para obter vantagens e resultados sobre a
concorréncia.

Na primeira etapa do plano de marketing se explicam as acdes necessarias
para que seja possivel concretizar as orientacdes estratégicas que foram definidas
durante o processo de andlise. A segunda etapa se relaciona a sua implementagéo
e a 32 etapa a sua avaliacdo e controle. A diferenca entre planos e sonhos é que os

sonhos partem de desejos que dizem respeito a ter uma vida melhor, comprar uma
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casa maior ou fazer uma viagem para o exterior. Os planos dizem respeito as metas
gue podem ser alcancadas.

O marketing explora, nas redes sociais e em particular, nesse trabalho em
tela, os influenciadores digitais que podem estar atuando no blog. Ao explora-los, é
essencial que o conteldo veiculado seja tanto relevante quanto confiavel. No
cenario digital, algumas pessoas se sobressaem nas redes sociais em relacdo aos
demais, influenciando milhares e milhdes de individuos que se tornam seus
seguidores (SILVA, TESSAROLO, 2016).

Silva; Tessarolo (2016) analisam que o termo influenciador digital se refere:

aquelas pessoas que se destacam nas redes e que possuem a capacidade
de mobilizar muitos seguidores, pautando opiniGes e comportamentos e até
mesmo criando conteldos que sejam exclusivos. A exposicdo de seus
estilos de vida, experiéncias, opinides e gostos acabam tendo uma grande
repercussdo em determinados assuntos (SILVA, TESSAROLO, 2016, p.
05).

Messa (apud SILVA; TESSAROLO, 2016) afirma que este, além de ser um
formador de opinido pertence a um nicho especifico, usufruindo de um volume de
conexdes que se apresenta superior aos demais individuos pertencentes ao nicho.
Esse fato repercute na acdo das empresas se associarem ao digital influencer, pois
estes sdo capazes de influenciar na decisdo de compras dos seguidores de suas
redes sociais. Assim, tais empresas apostam na Influencer Marketing.

Vieira analisa que o influenciador de marketing se caracteriza enquanto a
“‘maneira pela qual as empresas recompensam celebridades e estrelas das midias
sociais para criar conteuddo em prol das marcas, gerando endosso — e, assim,
influenciando pessoas “ (VIEIRA, apud SILVA; TESSAROLO, 2016, p. 05).

Esse individuo traca estratégias de investimento em propaganda,
entusiasmando geracgdes, as quais passam a preferir ou preterir determinada marca,

geralmente escolhendo o produto que este esta usando.

3.2.1 O marketing e sua importancia

Conceitua-se marketing como sendo as diversas atividades de publicidade,
propaganda e comunicacao desenvolvidas pela empresa para demostrar ou inserir

um produto no mercado. Para Barcellos et al (2012) “o marketing foi criado para
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atender as necessidades do mercado, envolvendo a satisfacdo pessoal e
empresarial.
Trazendo novas perspectivas para o marketing moderno Souza et al (2012)

comenta:

No tempo de consolidagdo da sociedade e do conhecimento, os conceitos
centrais do marketing, permanecem os mesmos, porém, altera-se a maneira
como ocorrem as relagbes e as experiéncias de consumo, especialmente,
pelas possibilidades de interatividade & distancia, através dos meios
eletronicos-digitais. (Souza et al, 2012)

O Marketing Digital é a atividade estratégica da empresa que utiliza
ferramentas de marketing por meio da internet, sendo que uma das principais
ferramentas sdo as redes sociais. Nessa nova era o Marketing Digital e as redes
sociais estdo cada vez mais presentes nos negdécios das microempresas, nao
somente como diferencial, mas também como uma necessidade. Segundo Brandao
(2017) “na ultima década, com o grande avancgo tecnoldgico, o marketing digital se
tornou um instrumento de sucesso dentro das organizagdes, facilitando a vida das
pessoas € sendo cada vez mais competitivo e tendo participagcdo cada vez mais
sedenta no mercado”.

Neste mesmo contexto Silva et. al enfatiza que:

Em tempos atuais, o uso de ferramentas online praticamente ganhou o status
de necessidade, sendo considerado “excluido” aquele que nao langa mao
destas ferramentas. Todos utilizam e-mail, acessam sites, compram em lojas
virtuais, e a grande maioria faz o uso de redes sociais, como o Facebook,
Twiter ou o Instagram. Ferramentas que foram incorporadas ao nosso dia a
dia. Pensando nisso empresas passaram a fazer uso dessas ferramentas
para se conectar com clientes/consumidores. (SILVA et.al, 2015.p.2).

O Marketing Digital possui uma vasta gama de ferramentas que visam
melhorar o desempenho comercial das Microempresas, para TORRES (2009):
“InUmeras organizagdes vem utilizando o Marketing Digital como forma de estimular
a realizagdo de negoécios online, oferecendo servicos e informagdes aos
consumidores, identificando seu publico alvo através da internet”. Nesta mesma
linha de pensamento, Barros (2010) enfatiza que: “o carater interativo das midias
digitais proporcionou uma mudanga significativa no ambito comunicacional, mas
também na forma como as empresas se relacionam com seus publicos

consumidores.
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Nessa nova era, o consumidor tem uma conexdo muito mais rapida e eficaz.

No que tange a evolugao do Marketing e as redes sociais SILVA (2018) discorre:

A evolugdo crescente destes meios de comunicagédo proporciona cada vez
mais agilidade e facilidade na divulgagao de produtos e servigos, bem como a
compra e venda de bens e mercadorias, que aumentam a concorréncia entre
mercados e torna a busca e divulgagcdo por informagdes atualizadas uma
constante. (SILVA et.al, 2015.p.13).

As redes sociais estdo assumindo uma relevante importancia nos
negocios das empresas independente do porte das mesmas. Para Sampaio et al
(ver ano) “devido aos crescentes numeros de adeptos a internet, nunca se falou
tanto em redes sociais como na atualidade, sendo a mesma, uma ferramenta que
permite maior comunicagao entre pessoas de toda parte do mundo, de forma
simples e rapida.

Enfatizando a importancia das redes sociais Santos (2018) transcorre:

Os sites e as redes sociais estdo cada vez mais se mostrando uteis na
comunicacao entre as empresas e seus stakeholders (publicos), e além de
ser uma ferramenta de rapido acesso, € possivel aproveitar esse tipo de
midia como meio de relacionamento com clientes de captagao de sugestdes,
elogios e criticas dos mesmos (Santos 2018).

Neste contexto torna-se evidente que o Marketing Digital e as redes sociais
podem ser um grande aliado aos negocios, principalmente nas Microempresas, pois
além de facilitar a divulgagao e comercializagdo dos produtos, permite interagir com
os clientes, descobrir suas necessidades, sanar suas duvidas, fator que resultara em
negocios mais lucrativos.

Para além, na linha de raciocinio do empreendedorismo, se cria o termo
startup, que significa comecar do zero. Nesse sentido, as empresas com ideias
inovadoras e que possuem potencial para ter lucro em pouco tempo, inovam no
negocio, a0 mesmo tempo que geram valor para o empreendimento que estédo
fazendo.

Ries (2012, p. 26), identifica que o startup é “uma instituicdo humana
projetada para criar novos produtos e servigos sob condi¢gdes de extrema incerteza”.
Para Reis, o objetivo das startups “[...] € descobrir a coisa certa a se criar [...]"” (RIES,
2012. p. 21).

Sobre o intraempreendedorismo, diz respeito a um fenbmeno em que o
colaborador se predispde a empreender na propria organizacdo que trabalha,
usando habilidades e competéncias para otimizar 0S processos internos,

participando das estratégias de inovar tanto os produtos, quanto 0s servigos.
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Para desenvolver o intraempreendedorismo se deve estar aberto as
mudancas externas, por meio de uma cultura organizacional flexivel, além de ter a
lideranca liberal, incentivando préticas inovadoras. Compreende-se que
transformagdes organizacionais nos ambientes de trabalho promoveram uma cultura
aberta a inovacgéao, ao desenvolvimento de competéncias organizacionais e a adogao
de novas tecnologias para o alinhamento estratégico. Os novos tempos apontam
inovacdes sociais, culturais, econdmicas, politicas e tecnoldgicas, necessitando que
toda empresa consiga se adaptar através da inovacao.

Uma forma de melhorar a automatizacéo dos processos € praticar o PDCA -
Planejar, Fazer, Checar e Agir. A ferramenta PDCA é extremamente importante para
a implementacdo de um bom planejamento, bem como na gestdo de possiveis
mudancas. A letra P vem do verbo Plan de planejar; a letra D do verbo Do de fazer;
a letra C do verbo Check, checar e a letra A do verbo Action, que significa agir. O
planejamento do projeto deve se basear na elaboracdo de planos de acdo em
relacdo a infraestrutura, aos suprimentos, as ferramentas praticas de gestédo, a
tecnologia da informacéao, a area legal e ao marketing e vendas.

Além da metodologia PDCA pode-se aplicar também o método DMAIC defyne
(definir), measure (mensurar), analyze (analisar), improvement (melhorar) andcontrol
(controlar).

Definir as metas das atividades que precisam melhorar com suas respectivas
estratégias. As acdes estratégicas se dividirdo no plano de acéo de infraestrutura; de
acao de suprimentos; de acao capital; de acao de ferramentas e praticas de gestao;
de acédo de tecnologia da informacédo; de acao da area legal e de acado de marketing
e vendas. Cada um desses planos deve ter como premissa os 5 Ws, 2 Hs, what (o
gue sera feito), Who (quem fara), when (quando sera feito), where (onde sera feito),
why (por que sera feito), how (como sera feito), howmuch (quanto custara), pois por
meio desse sistema serdo identificados os pontos que demandam um maior esforco
por parte dos gestores de cada area, partindo da perspectiva de resolver o0s
problemas ou antecipa-los.

Mensurar o sistema existente, estabelecendo métricas validas e confiaveis
para monitorar as metas definidas anteriormente, utilizando a andlise de dados
exploratéria e descritiva. Na fase de analise de dados parte-se da investigacdo
detalhada dos dados recolhidos de acordo com o plano e os métodos que foram

definidos na fase de medicdo. A primeira fase envolve uma andlise de dados
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exploratéria, objetivando familiarizar-se com as caracteristicas fundamentais dos
dados recolhidos, detectando situagcbes conflituosas para poder compreender a
variabilidade do fendbmeno, os valores no mercado e as tendéncias em relagdo ao
produto. A analise de dados descritiva partira da abordagem subjetiva dos dados,
objetivando compreendé-los.

Analisar o sistema, por meio de estatisticas, para identificar como eliminar o
problema que esta impedindo de a meta ser alcancada. Elaborar graficos e tabelas
gue auxiliardo na medicéo desses dados.

Melhorar o sistema de producdo, planejando e gerenciando formas mais
econbmicas e rapidas de producéo e vendas.

Controlar o sistema, aperfeicoando-o e modificando-o no que diz respeito
aos incentivos, a politica da empresa, aos procedimentos de planejamento de
material e orgamentos. Tanto o PCDA quanto o DMAIC demonstram resultados
positivos. Assim, compreendem-se os desafios em relagdo a proposta inicial do
negaocio, a infraestrutura operacional necessaria e a logistica do servico.

No que diz respeito a uma empresa de gestdo de Organizacado Organica, ela
foca no desenvolvimento humano. Nesse sentido, precisam ter um sistema
descentralizado de decisbes e uma hierarquia flexivel. Dentre as suas
caracteristicas esta em desenvolver as habilidades importantes de seus
profissionais, pois o foco € nas pessoas.

Nesse sentido, os colaboradores vivenciam novas experiéncias profissionais,
as quais contribuem de maneira saudavel e positiva com suas carreiras, pois
poderdo mostrar seus talentos, pensando em acdes e estratégias inovadoras para o
seu negdcio. Outra caracteristica € permitir gue a comunicacao interna se baseie na
informalidade e confianca, possibilitando que as pessoas interajam e conquistem um
relacionamento interpessoal.

Sendo assim, os beneficios para a empresa ao montar essa estrutura de
organizacdo, serdo direcionar um tipo de comunicacdo que visara publicizar os
produtos se baseando na sustentabilidade ambiental, numa tentativa de concorrer
com o processo inovador de comercializacdo. Em razdo do avanco tecnoldgico, a
comunicacdo passou a ter importancia primordial para a gestdo das empresas.
Assim, se buscard a interagdo em um ambiente de trabalho descontraido, cuja

comunicaGio passara a ser peca chave dessa nova gestdo. E ela que sera capaz de
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fazer a interacdo acontecer, motivando os funcionérios a lutarem pelos objetivos da
empresa estando cada vez mais engajados nesse ambiente interacionista.

A organizagdo precisa compreender que além dos funcionéarios (individuos
internos), outros atores (pessoas externas) favorecem a comunicagéo. Dentre essas

pessoas destaca-se o papel dos fornecedores, dos clientes e comunidade em geral.

Em face dos grandes desafios, das transformacdes e das incertezas que
estamos vivendo neste mundo globalizado, dominado pela revolucdo e
convergéncia tecnologica da informacdo, as organizacdes estdo sempre
buscando se adaptar e reformatando constantemente suas estruturas
funcionais e estratégias de acdo. A criacdo de uma nova arquitetura
organizacional visa exatamente criar mecanismos que integrem forcas
humanas, materiais e financeiras na busca de solu¢cbes negociais e
vantagens competitivas para vencer um mundo complexo e de mercados
dificeis. (ITGI, 2007, p.64)

E, no que tange a comunicacéo existe uma gama de informacdes obtidas por
meios de imagens e sons, com formas de transmissao diferentes. Além da énfase na
sociedade de consumo que tem se estruturado sob a égide do mundo tecnologico,
responsavel por ritmos de mudancas acelerados, fazendo com que tudo
rapidamente se transforme em passado, ndo um passado saudosista ou como
memoaria individual ou coletiva, mas, simplesmente, um passado ultrapassado.

Trata-se de geracbes que vivem o presenteismo de forma intensa, sem
perceber liames com o passado e que possuem vagas perspectivas em relacdo ao
futuro pelas necessidades impostas pela sociedade de consumo. Ressalta-se que
essa realidade exige nova maneira de administrar as organizacfes, pautando-se,
primeiramente, no individuo. Porém, nota-se a necessidade de analisar o contexto
da empresa antes de aplica-la, pois cada organizacdo tem suas caracteristicas
préprias, sendo assim, esse tipo de gestao necessita de um planejamento prévio.

A comunicacdo como forma de gerir e administrar uma organizacdo pode
apresentar muitas vantagens. Como ja visto, uma boa comunicac¢ao interna € capaz
de motivar os funcionarios, fazendo com que eles se sintam parte da empresa e

trabalhem melhor e em um ambiente agradavel:

uma comunicacao interna participativa, por meio de todo o instrumental
disponivel (murais, caixa de sugestdes, boletins, terminais de computador,
intranet, radio, teatro, etc), envolverd& o empregado nos assuntos da
organizagdo e nos fatos que estao ocorrendo no pais e no mundo. Ele sera
considerado ndo um mero nimero do cartdo eletrbnico que registra suas
entradas e saidas, mas alguém que exerce suas fun¢des em parceria com a
organizagdo e em sintonia com a realidade social vigente. (KUNSCH, 2003,
p.159).
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Além da ja demonstrada importancia da comunicagdo interna, destaca-se ainda a
necessidade e a relevancia da comunicagéo externa, ou seja, entre as organizacoes, bem
como a comunicagdo do meio interno com o ambiente social externo. Contudo, se alerta que
se deve manter o foco na necessidade de ndo degradar o meio ambiente, mas essa

realidade se contradiz ao desenvolvimento econdmico global.

4 DISCUSSAO

No século XXI existem sites de redes sociais, cujos individuos se conectam
por meio da internet. Gabriel (2010, p. 198), analisa que “segundo a Teoria das
Redes Sociais, uma rede social € composta de atores (node ou nés) e lagos (tiés) ™.
Se torna emblematico o fato de que essa teoria, quando aplicada as redes sociais,
parte do principio de que os individuos participantes dessas redes se caracterizam
enquanto objetos.

Uma rede social se caracteriza enquanto uma estrutura social que pode ser
formada tanto por individuos, quanto por empresas que se conectam, baseado em
interesses especificos (GABRIEL, 2010). Ressalta-se que nos lacos em redes
sociais, cada individuo é considerado um no. Este nd representa o valor desse
individuo para a rede social. Tais lacos podem ser classificados em interpessoais,

fundamentados em trés tipos:

fortes (amigos, familias, pessoas com quem mantem relagBes proximas);
fracos (conhecidos, pessoas com quem mantem relagBes mais superficiais)
ou ausentes (pessoas que nao conhecem ou ndo nos relacionam)
(GABRIEL, 2010, p. 199).

O valor que cada individuo possui nas redes sociais € nominado capital
social. Nesse contexto, os individuos se apropriam em termos de capital social dos
seguintes valores: visibilidade, reputacdo, popularidade e autoridade. No que se
relaciona a visibilidade, o valor depende da quantidade de lacos que um individuo
possui. Quantos mais lacos, maior a visibilidade. Sobre a reputacéo, esta se constroi
por meio da percepcao que os individuos da rede possuem a respeito do né. Esta
reputacdo implica em trés elementos: o eu, 0o outro e a relacdo entre ambos
(GABRIEL, 2010).

Assim, a reputacdo de um no ird depender das acfes do individuo, das

construcdes, impressfes e conexdes que 0s outros tem acerca das acdes desse no.
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“Por isso a reputagado é um capital social relacional cognitivo” (GABRIEL, 2010, p.
201). A popularidade é um valor que se relaciona a audiéncia que o0 n6 (individuo)
possui. Pois, a popularidade desse né ird depender da quantidade de suas
conexoes.

Entender o que o consumidor pensa e as atitudes que o influenciam a realizar
0 comeércio eletrénico é importante, pois o comportamento deste estd atrelado a
cultura e a determinados padrdes que nao sdo permanentes.

Ao ser bombardeado pelas campanhas de publicidade, o cliente possui
inimeras possibilidades para escolher o produto que deseja. Porém, a escolha se
torna dificil, tendo em vista a massificacdo da publicidade, o que o faz buscar um
site de confianga na internet (SOLOMON, 2011).

A qualidade, a novidade do produto, como e onde esta disponivel e as
promocdes que sao divulgadas nos sites e midias sociais influenciam o
comportamento do consumidor. A confianca se encontra representada pelo fato de
ter feito compras nesse site ou ter recebido indicacéo de outras pessoas.

Para ndo ser igual a outros concorrentes, uma marca deve diferenciar as
estratégias visuais, além de focar na qualidade do produto ou servico e na
gualificacédo de seus profissionais, consolidando a sua identidade.

O marketing digital € uma forma de publicizar campanhas de produtos que
oportuniza o controle eficiente de custos, evitando que ultrapasse o0 orcamento na
medida em que se trabalha com uma quantidade de produtos que ao alcancar o
limite sdo removidos das paginas de busca. Permite delimitar as palavras-chave que
se quer procurar, aumentando as chances de ser direcionado para o site que
procura, possibilitando a visibilidade on line com ganho de destague em tempo habil
(SOLOMON, 2011).

Em relacdo ao plano de marketing, este fundamenta o plano estratégico de
uma empresa. Seus papéis fundamentais sdo: orientar a empresa acerca de suas
acOes operacionais, podendo ser usado para produtos e servi¢os; analisar, a priori, 0
ambiente do local de trabalho, diagnosticando quem é o publico alvo; aplicar o
posicionamento ou reposicionamento que a empresa devera elencar, definindo como
a marca se diferenciard das outras que estdo no mercado; especificar quais os
objetivos e metas a serem priorizados; definir as estratégias para alcancar esses

objetivos. Assim, definidos os objetivos, o plano deve se responsabilizar por
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gerenciar os relacionamentos com o0 mercado para obter vantagens e resultados
sobre a concorréncia (SOLOMON, 2011).

O mundo do comércio eletrdnico é uma seara de oportunidades financeiras,
mas € necessario compreender como estabelecer e cumprir as metas previstas no
planejamento de venda do produto ou servico. As vezes, vender o produto ou
servico conflita entre atender o alcance da meta estipulada, “a priori”, ou satisfazer
os desejos do consumidor (SOLOMON, 2011).

Assim, faz-se necesséario compreender que nesse mundo dos negdcios, em
particular, no comeércio eletrénico, a ética comercial se torna prioridade.

Nesse sentido, as concepcdes acerca do que é certo e errado se diferenciam
entre as pessoas, como também em relacdo as organizacdes e culturas dispares,
pois algumas empresas incentivam que seus vendedores persuadam os clientes a
comprarem os produtos ou servigos, fundamentando-se em dar informacdes falsas a
respeito destes.

Solomon (2011), analisa que o marketing € criticado nas empresas por se
considerar que suas investidas em fidelizar o cliente, tenta convencé-lo de que
necessitam de objetos materiais e, se ndo 0s possuirem serdo individuos infelizes e
inferiores. Tal fato fez com que o marketing fosse alvo de bombardeio por parte das
politicas publicas e de religiosos da direita que acreditam que os individuos que
planejam o marketing, rompem com a moral da sociedade. Na mesma acepcéao,
alguns individuos da esquerda religiosa afirmam que o marketing, em sua
publicidade, vende falsas ilusGes, as quais aliciam as pessoas.

No que diz respeito ao comércio eletrénico virtual, o homem pode estar sendo
manipulado ao consumir os produtos ou servicos nas redes sociais, mas também
pode estar realizando seus desejos, motivado pela satisfacdo real que algumas
empresas oportunizam.

Kotler (2000), afirma que:

[...] compreender as necessidades e os desejos dos clientes nem sempre é
uma tarefa facil. Alguns consumidores tém necessidades das quais ndo tém
plena consciéncia. Ou ndo conseguem articular essa necessidade. Ou
entdo empregam palavras que exigem alguma interpretacdo (KOTLER,
2000, p. 43).

Assim, as redes sociais que pretendem diferenciar-se em relacdo ao comeércio
eletrénico devem conhecer as necessidades de seus seguidores, diagnosticando os

atributos dos produtos e servigos que serdo determinantes no processo de compra.
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Para tanto, torna-se fundamental conhecer as vontades, habitos e valores dos
seguidores.

Pois, “quando satisfeitos se tornam parceiros comerciais e advogados que
defendem a marca, fazendo propaganda para amigos e familiares” (KOTLER, 2000,
p. 53). Salienta-se que a satisfacdo pela realizacdo da compra depende do
desempenho da oferta em relacdo as suas expectativas. Assim, pode-se considerar
gue a satisfacdo do consumidor é a esséncia para a sua fidelizacdo, a qual pode ser
alcancada por meio do oferecimento de produtos de qualidade a pre¢cos compativeis
com o mercado.

Detzel e Desatnick (1995) afirmam que existem cinco a¢cbes que podem ser
executadas para aumentar a satisfacdo dos clientes. Dentre estas ac¢des, destacam-
se: criar um foco no cliente; estabelecer padrdes de desempenho em servigos; medir
esses padroes de desempenho conforme marcos de referéncia (benchmarcks)
superiores; reconhecer e recompensar 0s comportamentos em servi¢o considerados
exemplares; manter o entusiasmo, a consisténcia e a previsibilidade (DETZEL;
DESATNICK, 1995).

Conforme o que foi discutido no capitulo em tela, nessa era da informacéo, os
recursos tecnologicos estdo inseridos na economia, na sociedade e na valorizagcao
de produtos e servicos. Assim, as redes sociais, como tecnologia de informacao e
comunicacdo invadem o cotidiano, fazendo parte deste e sendo concebida como
complemento, companhia e espaco da vida dos individuos.

Por meio das redes sociais, blogs, youtubers, dentre outros, os individuos
adquirem informacbes e transformam seus comportamentos, tornando-se
consumidores dependentes, ativos e permanentes, muitas vezes tornando-se
acriticos em relacdo ao que lhe é oferecido. Neste contexto, a propaganda torna-se
um diferencial focado no cliente, pois a estética em relacdo a marca do produto pode
causar reacao positiva ou negativa no mercado.

O foco no cliente se caracteriza pela pressdo que as organizacdes sofreram
para se manterem competitivas ao longo do século XXI, elevando-se a necessidade
diaria de ultrapassar limites. Por isso, visando suportar essa pressdo e melhorar o
nivel de qualidade dos produtos e servicos ofertados, foi preciso redefinir a
concepcao de qualidade, no sentido de torna-la competitiva criticamente para que

fosse possivel possibilitar distinguir-se de suas concorrentes.
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Assim, o cliente usufrui de uma importancia salutar para a empresa, sendo
necessario inovar as estratégias no trato com este, pois o perfil do consumidor
mudou. Em 2017, o consumidor ndo compra somente na mesma loja com 0 mesmo
vendedor, sem questionar a qualidade. Assim, o perfil de fiel do consumidor mudou
para uma relagéo de fidelidade.

Ressalta-se que nenhum cliente € igual ao outro, existindo comportamentos
diferenciados entre estes. Para tanto, é importante observar e ter atencdo em
relacdo aos seus gestos e falas, tendo em vista que existem pessoas que nhao
sabem demonstrar o que estao buscando.

A partir dessa postura redefinida, passou a ter relevancia, no contexto das
estratégias organizacionais, o0 relacionamento entre a empresa e o cliente. Esse
novo paradigma competitivo foi marcado por mudangas ocorridas nos mercados e
no ambiente financeiro e social, refletindo em mudancas nos sistemas de gestédo e
de organizacao da producédo (MARTINS; SALERNO 1999).

Portanto, para sobreviverem neste ambiente, mantendo-se competitivas,
algumas organizacdes adotaram filosofias e tecnologias para o gerenciamento dos
negocios. A ideia que fundamentou essa nova postura foi compreender e conhecer
tanto o ambiente interno de uma organizacdo quanto o ambiente externo. Assim,
gualidade, rapidez, flexibilidade e custo tornaram-se objetivos de desempenho
importantes na luta pelo crescimento organizacional (BITITCI et al., 2001).

Kaplan e Norton (1997), asseveram que “a exceléncia operacional talvez seja
apenas um dos componentes, e ndo o mais decisivo, de toda uma cadeia de valor
baseada na realizagdo dos objetivos financeiros e dos clientes” (KAPLAN e
NORTON, 1997, p. 102). Se a cadeia de valores vir a falhar, a pés-venda sera
responsabilizada pela oneracdo da operacdo, pois a falha no servico resultara em
ressarcimento total do bem ao cliente. Para o propdésito de ganhos na lucratividade
tém que se compreender 0s requisitos dos clientes, analisando os dados e as
estatisticas, com atencao diligente ao gerenciamento, observando a melhoria e a

reinvencado dos processos de negdcios. O préximo tépico aborda essa questéao.

4.1 O COMERCIO PELA INTERNET: CONSIDERACOES SOBRE VANTAGENS E
DESVANTAGENS

Para falar da histéria digital requer reescrever e reinterpretar os métodos

profissionais e dominar as novas praticas digitalizadas (CLAVERT; NOIRET, 2013).
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As modificacbes para era digital da comunicacdo acomoda um fendmeno que
ultrapassa o setor tecnolégico. Quando nos referimos a uma sociedade da
informacao, implica uma condi¢cdo social onde todas as pessoas tém o direito as
funcionalidades e propriedades da informacdo. Esse novo cenario da atualidade é
identificado por grande complexidade, como resultante de uma evolucao respaldada
pelo desenvolvimento tecnoldgico digital, comportando rapidez e radicalizando
visivelmente o enlace econdémico e financeiro mundial.

Na segunda metade da década de 1960 surge a tecnologia digital a partir da
relacdo entre a informatica e as telecomunicacfes. A esta relacdo convém retratar
gue as tecnologias atuais séo resultado das tecnologias anteriores a elas. Assim, 0s
teclados dos instrumentos tecnolégicos foram originados das maquinas de
acompanhados da evolugdo da tecnologia digital.

A maquina, a ferramenta computador foi produzido para desempenhar
funcdes de organizacdo, armazenamento de dados e operacbes de calculos. Na
Franca, é utilizado o termo ordinateur, significa “organizador”, que relaciona ao
sentido original da funcéo na qual a tecnologia foi concebida.

De acordo com Philippe Breton, o termo ordinateur foi gerado aos cuidados
da IBM France, como fragmento da terminologia religiosa “ordonner”, equipara a
Deus como grande ordinateur do mundo. “Assim para certos militantes da causa
informatica, o computador era visto como a maquina que deveria permitir renovar a
sociedade e instalar a ordem” (BRETON, 1990, p. 78). Logo o uso dos
computadores domeésticos se propagou sem limites e, assim, desenvolveu varias
funcionalidades.

Nos anos 1970 surgem os microcomputadores e as redes telematicas. Em
meados dos anos 1980, André Lemos detecta uma propagacédo dos espacos das
comunicacdes por redes de computadores e sua implantacdo na cultura
contemporanea. Na década de 1990 surge a era do computador conectado.

A tecnologia € um instrumento criado pelo homem que se adequa as
necessidades e acompanha a evolucdo de seus desejos. A interatividade € uma
particularidade estrutural do computador, desde que o usuario seja potencialmente
um criador.

No cotidiano atual nossos telefones contam com a tecnologia digital, assim

como as agéncias bancéarias de que somos correntistas, uma parte do painel dos
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NOSS0S carros, as urnas eletronicas em que votamos em nosso pal's, a maior parte

das informacdes que lemos nas plataformas digitais, entre muitas outras coisas.

Outra tendéncia da utilizacdo das tecnologias de informacdo esta sendo
conciliado a espacos de compra e venda de produtos e servicos. Por meio da
evolucdo e expansao da internet, com o avango das condicdes gerais de
acessibilidade a mesma, com as apari¢cdes dos programas de facil utilizacdo aptos
para criar e editar paginas para a web, bem como com a amplificacdo e aumento
dos servicos de comunicacdo em rede como 0s correios eletrénicos, os féruns de
discussao ou os instant messengers, um novo modo de aplicacdo e aproveitamento
das tecnologias de informacdo estdo em vigor. Conforme a Sociedade do E-
commerce brasileira, no ano de 2016 foram faturados os valores contidos na tabela

1 abaixo:

Tabela 1: Sazonalidade do E-commerce — Ano de 2016

DATAS PERIODO FATURAMENTO TIQUETE CRESCIMENTO
COMEMORATIVAS MEDIO

Dia do consumidor 16/03/2016 R$ 224 milhdes R$ 398 12%

Dia das maes 23/04 a R$ 1,62 bilhdes R$ 402 8%
07/05/2016

Dia dos namorados 28/05 a R$ 165 bilhdes R$ 410 16%
12/06/2016

Dia dos pais 30/07 a R$ 176 bilhdes R$ 441 12%
13/08/2016

Dia das criangas 28/09 a R$ 166 bilhdes R$ 408 13%
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11/10/2016
CBlack Friday 25/11/2016 R$ 190 bilhdes R$ 653 17%
Cyber Monday 28/11/2016 R$ 571 milhdes R$ 676 94%
Natal 15/11 a R$ 7,7 bilhdes R$ 463 4%
24/12/2016

Fonte: EBIT informag&o — www.ebit.com.br

Segundo o site profissionaldee-commerce (2017) o comércio de eletronicos,
no Brasil, faturou no primeiro semestre do ano de 2017, R$21 bilhées, denotando
um crescimento nominal de 7,5% em relacdo ao ano de 2016, que registrou o
faturamento de R$19,6 bilhGes. Esses resultados se caracterizam como
extremamente positivos, indicando o crescimento de consumidores que usam sites
on line. A tendéncia é que esse numero aumente nos proOXimos anos, repercutindo
sobre o nivel de competitividade das empresas que atuam nesse mercado. Nao
obstante, o comércio eletrdbnico podera ocasionar o desemprego, pois as
negociacbes acontecem por meio da internet, ndo precisando de um vendedor
presencial.

Conforme Schaff (1990) imbricado ao desenvolvimento microeletrénico, se
provocam mudancas na formacdo econbémica da sociedade que geram um
desemprego estrutural provocado pela automacao e pela robotizacdo da producéo e
dos servicos.

Entre essas mudancas que estdo sendo vivenciadas em sociedade, destaca-
se a reestruturacdo do capitalismo, caracterizando-se pela maior flexibilidade nas
formas de gerenciamento e descentralizacdo das empresas, o fortalecimento do
capital, o declinio dos movimentos trabalhistas e a concorréncia e integracao global
dos mercados.

Do ponto de vista econdémico, observa-se a alteragdo na forma de extragdo da

mais-valia, que na teoria classica esta fundamentada em funcdo da quantidade de
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tempo expropriado do trabalhador pelo capitalista, retirando-se o excedente e, por
conseguinte, o lucro.

Se pode inferir entdo que a relagdo entre inovagdes tecnolégicas e emprego
em um determinado ramo da industria e dos servicos ndo serd benéfica para o
trabalhador do ponto de vista da mais-valia, tendo em vista que, se houver uma
eliminagdo completa do trabalho manual em virtude da automagéo, o trabalhador
ndo tera mais a quem vender sua forca de trabalho, que € determinada pelo tempo
de trabalho socialmente elaborado. Baseado no exposto anteriormente, se observa
gue existem vantagens e desvantagens para 0 homem na relacdo com o comércio

eletrénico. No préximo topico se discute essa questao.

4.2 Vantagens das transacg0es realizadas por meio do comércio eletrénico

Para atender as necessidades dos clientes, as quais se transformam
constantemente, a empresa precisa se antecipar a essas mudancas, objetivando
apresentar vantagens competitivas. Entdo, o alcance da vantagem competitiva
depende da capacidade de aquisicdo, desenvolvimento e aplicacdo de
competéncias na geracdo de produtos e servicos que melhor satisfacam as
necessidades dos clientes, lhes proporcionando um excelente atendimento
(RODRIGUES, 2012).

Por meio do atendimento com qualidade é possivel ocorrer a fidelizagcdo do
cliente, trazendo beneficios tanto para o cliente, quanto para a organizacao
(RODRIGUES, 2012).

Cobra (2010), analisa que para segmentar o mercado se deve identificar as
caracteristicas mais comuns dos compradores. Além da lealdade, existem as
dimensdes demograficas relacionadas a idade, ao género, a estrutura familiar, a
classe social e renda, a raca e etnia, a geografia e aos estilos de vida (SOLOMON,
2011).

Em relacdo a faixa etaria, os consumidores possuem desejos e necessidades
que variam em relacdo aos valores e culturas. "As vezes, o produto se destina ao
consumo de um grupo etario, ampliando-se seu apelo para outras pessoas de
idades diferentes” (SOLOMON, 2011, p. 37).

O género se associa as cores rosa e azul de alguns produtos, como por

exemplo as fraldas descartaveis vendidas para as meninas € meninos.
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Sobre a estrutura familiar, o marketing explora a classe social e a renda do
consumidor. Um menor ganho econdmico traduz-se em uma diminuicdo da
poupanca das familias e a consequente reducdo do consumo de itens que ndo séo
de primeira necessidade. Por outro lado, o crescimento do consumo aumenta a base
potencial de atuagédo no mercado aquecido pelo crescimento da economia.

Conforme Solomon (2011) " a distribuicdo de riqueza é de grande interesse
para os especialistas de marketing, uma vez que determina quais grupos tém maior
poder de compra e potencial de mercado” (SOLOMON, 2011, p. 38).

A raga e a etnia tém haver com a multiculturalidade da sociedade, por meio
do desenvolvimento de produtos para individuos afro- americanos.

Sobre a geografia, o marketing adapta suas ofertas baseado nas
caracteristicas dos habitantes que residem em regides diferentes. Os estilos de vida
se relacionam ao género e a idade, ou seja, dependendo do fato de ser mulher ou
homem ou de ser jovem ou idoso, cada individuo possui um modo de se sentir em
relacéo ao seu eu e a forma como valoriza o seu tempo livre.

De olho nessas consideracdes em relacdo as necessidades do cliente, a
compra por meio da internet deve oferecer vantagens a este.

O Servico Brasileiro de Apoio as pequenas e microempresas - SEBRAE

(2004), apresenta como principais vantagens do comeércio:

a) A rede de lojas (negécio) esta disponivel 24 horas e em 7 dias por
semana, nao importa os horérios, dias de feriado ou fim de semana [...];

b) Capacidade de oferecer um rico conjunto de informag6es envolvendo a
localizacéo e identificacdo do produto, comentérios de outros consumidores,
informacdes sobre preco e frete, e tempo de entrega [...] (DINIZ et. al. 2011,
p. 06).

Assim, se torna frequente a troca de opinides, experiéncias, sugestdées em
tempo real no comércio eletrbnico, tornando esse canal uma fonte propicia de
informacdes para as empresas. Ademais, existem outras vantagens como,

[...] ¢) Baixo custo operacional, ndo precisando arcar com gastos extras
comuns em uma loja fisica tais como aluguel, contratacdo de pessoal e
outros. d) Reducé@o do ciclo de tempo para a entrega de produtos e
servigos; e) Criagdo de relacionamentos mais préximos com 0s
consumidores; f) Redu¢é@o dos custos de comunicac¢éo e transacéo [...]; 9)
Divulgacédo da marca[...] (DINIZ et. al. 2011, p. 06).;

Para se diferenciar dos outros concorrentes, uma marca deve diferenciar as
estratégias visuais, além de focar na qualidade do produto ou servico e na

qualificagcéo de seus profissionais, consolidando a sua identidade.
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Esse individuo traca estratégias de investimento em propaganda,
entusiasmando geracgdes, as quais passam a preferir ou preterir determinada marca,
geralmente escolhendo o produto que este est4 usando.

Entender o comportamento do consumidor € essencial para se avancar na
compreensao das escolhas deste individuo. Analisando o perfil de cada pessoa se
consegue compreender suas caracteristicas, a historia de vida, as preferéncias,
dentre outros fatores que possam identificar as motivacdes do consumidor.

De acordo com Blackwell, Miniard, Engel (2009, p. 6) ‘0 comportamento do
consumidor é definido como atividades com que as pessoas se ocupam quando
obtém, consomem e dispdéem de produtos e servigos”.

Sheth, Mittal e Newman (2001) definem “o comportamento do cliente como as
atividades fisicas e mentais realizadas por clientes de bens de consumo e industriais
gue resultam em decisfes e ac¢des, como comprar e utilizar produtos e servicos,
bem como pagar por eles”.

Para tanto, existe a necessidade do mercado entender que € precipuo
estudar o comportamento do consumidor, desenvolvendo estratégias para
influencia-lo e promover a venda de produtos e servicos. Assim, € preciso conhecer
0 publico-alvo que se quer segmentar, monitorando suas necessidades de consumo.

Kotler e Keller (2006, p. 22), analisam que “as decisbes do comprador
também sdo influenciadas por caracteristicas pessoais, como idade, estagio,
ocupacao, circunstancias econdémicas, personalidade, autoimagem, estilo de vida e
valores”.

No que diz respeito as desvantagens, estas se caracterizam pela necessidade
de poder confiar, deixando de comprar por um preco mais baixo em virtude da
confianca. Alerta-se que o0s consumidores tém receio de disponibilizar, on line, o
cadastro de pessoa fisica — CPF como também o numero do cartdo do crédito
(DINIZ et. al. 2011).

Cabe ao consumidor escolher um site de confianga em que tenha comprado
ou recebido orientacdes referenciadas por pessoas da familia, amigos ou outros
individuos que tem a funcao de influenciar esse consumo.

Outra desvantagem é a negociagdo, pois ndo existem negociadores com
habilidade em propor descontos nas compras. Porém, ao pesquisar sobre 0s precos,
o comprador pode descobrir quanto vale o produto e se esta fazendo uma escolha

certa, além de um bom negécio (DINIZ et. al. 2011).
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O prazo de entrega da compra varia entre 2 a 15 dias, a depender da forma
gue o consumidor quer pagar e do envio da mercadoria, a qual pode ser enviada
pelo correio ou transportadora (DINIZ et. al. 2011).

O frete faz parte do preco final, sendo necessario observar o seu valor, tendo
em vista que o custo de envio se caracteriza como alto em algumas compras,
podendo oscilar para cima o preco do produto. Portanto, € necessario pesquisar se a
compra fisica do produto sai mais em conta do que a compra por meio da internet.

No que se relaciona a garantia do produto, trocar ou reparar um bem que é
comprado em uma empresa cujo domicilio (cidade) é igual ao do comprador se torna
mais favoravel (DINIZ et. al. 2011).

Nesse sentido, se deve planejar boas estratégias para segmentar e satisfazer
os clientes. Esta satisfacdo da clientela pode ser alcancada por meio do
oferecimento de produtos de qualidade a precos compativeis com o mercado, entre

muitos outros requisitos como dar garantias ao cliente acerca do produto ou servigo.

5 CONSIDERACOES FINAIS

A publicidade realizada por meio das midias sociais vem galgando grande
interesse do publico. Na era da sociedade informatica se observa um crescimento
consideravel em divulgar marcas por meio de redes sociais. Dentre essas redes
sociais, destacam-se os sites de comércio eletronico.

Neste trabalho foram abordados os assuntos pertinentes ao comeércio
eletrénico, discutindo vantagens e desvantagens deste.

Dentre as vantagens do comércio eletrénico se destaca a venda de produtos
e servicos disponivel e acessivel ao cliente em 24 (vinte e quatro) horas e em 7
(sete) dias, mostrando varias possibilidades de compra. Outrossim, o recurso de
mostrar 0 comentario de outros consumidores a respeito do produto ou servico
contribui para a assertiva da operacdo de venda e compra pela internet. A
demonstracdo da confianca por parte dos consumidores se reflete no uso dos
produtos e servi¢cos anunciados, denotando identificacao.

Como desvantagens para o comércio eletrdnico, se apresenta o prazo curto
de entrega, variando entre 2 (dois) a 16 (dezesseis) dias; o valor do frete, o qual

depende da localizacdo por meio do Cédigo de Enderecamento Postal - CEP da



33

regido do comprador. Nesse sentido, a garantia é outra desvantagem porque 0
tempo de atendimento pode ser demorado.

Os resultados da pesquisa comprovaram a influéncia do comércio eletrdnico
sobre a tendéncia do consumo.

Conclui-se que o ser humano é influenciado a consumir, sendo moldado por
aquilo que escolhem como objeto de consumo. Assim, as escolhas que o
influenciam tém haver com a identidade de cada um, ou seja, com o0 que é

identificado.
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