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RESUMO

Este trabalho visa apresentar uma analise aprofundada dos processos pelos
quais a tecnologia da informagao passou, permitindo sua integragao a sistemas
mais avangados na contemporaneidade e alterando significativamente o
sistema de comercializagao global. A fundamentacao teérica aborda o papel
crucial da tecnologia da informag¢do na dindmica das negociagdes no comeércio
eletrénico, bem como sua relevancia para o desenvolvimento organizacional,
destacando as tecnologias prevalentes nesse contexto. Traga-se uma linha
cronoldgica que explica a evolugdo do comércio eletrénico legal, com foco no
desenvolvimento no Brasil.

A pesquisa bibliografica, de natureza qualitativa, exploratéria e descritiva,
examina artigos afins para discutir a trajetoria e consolidagdo contemporénea
do trafego no e-commerce. Exploram-se estratégias-chave para impulsionar as
vendas, como o relacionamento com o cliente e as taticas de marketing
disponiveis para obter vantagem competitiva no mercado eletrénico. Os
resultados incluem uma analise das possiveis vantagens competitivas do e-
commerce, além de uma avaliagdo dos comentarios em plataformas
relevantes, como Kabum, Magazine Luiza e Amazon. Conclui-se que existe um
controle estavel nas relagdes comerciais digitais, evidenciado pela satisfacédo
da maioria dos clientes em relacdo aos produtos recebidos. Além disso, esta
pesquisa contribui para a compreensdo da evolugdo do e-commerce,
fornecendo insights valiosos para empresas interessadas em obter éxito
competitivo.

Palavras-Chave: comércio eletrénico; sistema de comercializagao; revisao

bibliografica; comentarios; produtos tecnoldgicos.



ABSTRACT

This work aims to present an in-depth analysis of the processes that information
technology has undergone, allowing its integration into more advanced systems
in contemporary times and significantly changing the global marketing system.
The theoretical foundation addresses the crucial role of information technology
in the dynamics of negotiations in electronic commerce, as well as its relevance
for organizational development, highlighting the prevalent technologies in this
context. A chronological line is drawn that explains the evolution of legal e-
commerce, focusing on development in Brazil.

The bibliographical research, of a qualitative, exploratory and descriptive nature,
examines related articles to discuss the trajectory and contemporary
consolidation of traffic in e-commerce. Key strategies for boosting sales are
explored, such as customer relationships and marketing tactics available to gain
a competitive advantage in the electronic market. The results include an
analysis of the possible competitive advantages of e-commerce, as well as an
evaluation of comments on relevant platforms, such as Kabum, Magazine Luiza
and Amazon. It is concluded that there is stable control in digital commercial
relationships, evidenced by the satisfaction of the majority of customers in
relation to the products received. Furthermore, this research contributes to the
understanding of the evolution of e-commerce, providing valuable insights for
companies interested in achieving competitive success.

Keywords: e-commerce, marketing system; literature review; comments;

technological products.
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1. INTRODUGAO

Para iniciar esse trabalho, €& necessario entender como se
desenvolveram os ciclos de evolucéo e revolugao da informatica, e a rapidez
com que as transformacgdes vém se realizando e se adequando ao cotidiano do
consumidor, nessas ultimas décadas. Nessa perspectiva, é possivel observar
que na industria de computadores as transformacgdes tém sido muito rapidas e

as perspectivas € de que continuem assim nos préximos anos (PETER,1996).

Conforme o referido autor, a tecnologia da informagao foi inicialmente
usada pelas organizagbes de médio e grande porte desde 1960, que
direcionam seus recursos para processamento centralizado de dados e para
obter controles operacionais. Entretanto, eram limitadissimos quanto as
aplicagdes e incompativeis entre si. Nesse tempo os avangos da informatica
eram focados no hardware que apresentava melhorias no custo, velocidade

dos equipamentos e aplicagdes.

Na década de 1970 as transformagbes tecnoldgicas comegaram a
mudar o processamento dos dados para as informacdes. Além de fazer
adequacgdes dos sistemas, consoante as necessidades das empresas, 0 prego
também diminuiu, percebendo que, para a época, foi uma revolugao. Chegado
na década de 1980 a Tecnologia da Informacé&o (Tl) passou a ser mais usada,
de maneira que poderia fazer o gerenciamento de dados dos computadores.
Devido a isso, 0 mercado estava adquirindo essas novas estratégias com base
na ampliagao da TI, criando inovagdes e gerando vantagens competitivas entre
as organizagdes (FERNANDO, 2013).

Acompanhando essa evolugado, e o raciocinio do autor supracitado, na
década de 1990 acaba a incompatibilidade dos sistemas, essa integragéo
facilitou e flexibilizou a troca e o acesso as informagdes otimizando o
funcionamento das organizagdes. Tendo isso como base, pode-se afirmar que
a informatica se transformou em tecnologia da informacéo, se apresentando
nas mais diversas formas e tipos, fazendo com que as organizagdes integrem e

reestruturem seus negocios em qualquer area que atuarem.



Na contemporaneidade, € possivel observar um mundo cada vez mais
competitivo, em que a tecnologia da informagao vem evoluindo a cada dia que
se passa, e a populacao tende a buscar mais conhecimento, a fim de dominar
as novas tecnologias disponiveis. Logo, as organizagbes, na atualidade,
buscam diferentes formas de atrair novos clientes, principalmente através dos
recursos oferecidos pela industria computacional, ja que ha uma comunicagao

instantanea e de qualidade entre os usuarios.

Nesse sentido, a tecnologia da informagdo tem contribuido de forma
significativa para que as empresas invistam cada vez mais nesse mercado.
Pode-se perceber essa realidade nos meios de comunicagao, por exemplo, a
infernet consegue fazer com que os usuarios da rede se comuniquem e
interajam entre si, oferecendo muitos recursos de baixo custo. Esse cenario
permite aos clientes a economia de tempo e dinheiro. Com isso, muitos optam
por fazer suas compras e pagar suas contas sem sair de casa. Assim, essa
modalidade de compra se configura como comeércio eletronico (FERNANDO,
2013).

Outrossim, de maneira mais profunda, € necessario compreender que a
comercializacao eletrbnica utiliza, de forma intensiva, os recursos da
tecnologia. Desta forma, as empresas, que fazem parte dessa rede econdmica,
precisam estudar o espago geografico em que seus produtos irdo circular, pois
havera um grande fluxo no langamento de produtos e as pessoas estao

ativamente em busca dos langamentos e novidades.

Mapeando a area de atuagdo comercial, para entrega de qualidade, &
possivel garantir aos clientes, seguranga no ambito virtual para que eles
possam fazer suas atividades de maneira automatizada e de onde estiverem.
Diante disso, compreende-se que havera um giro muito grande e rapido dos
produtos, uma vez que o publico-alvo tera qualidade na entrega do pedido e,

principalmente, no produto (Beam; Segev, 1996).

Portanto, levando-se em consideracdo o que foi discutido até aqui,

percebe-se que o comercio eletronico, tendo por base o espaco virtual, € muito



importante para os consumidores e para as organizagdes. Nesse sentido, o
presente trabalho se preocupa em estudar esses fendbmenos tendo em vista o
posicionamento do consumidor, considerando as vantagens e desvantagens de

possuir produtos eletrénicos adquiridos na rede mundial de computadores.

1.1. Problema de pesquisa

O comeércio eletrénico, na contemporaneidade, esta passando por um
processo de constantes atualizagcdes e adaptacdes na vida das pessoas. Esse
tipo de compra e venda, de acordo com o SEBRAE, ganhou forga durante o
periodo da pandemia infecciosa causada pelo coronavirus SARS-CoV-2, ou
seja, em um momento em que as pessoas estavam vulneraveis a todos os
acontecimentos, foi a tecnologia o recurso principal para as organizagdes

comerciais durante esse periodo (SEBRAE, 2020).

A comercializagdo supracitada utiliza, em sua totalidade, dos recursos
fornecidos pela Internet, ja que ela pode promover a interagao entre o vendedor
e o cliente, entretanto ndo se pode definir como essas interacbes irdo se
desenvolver e nem estabelecer os riscos por ela gerados. Logo, compreende-
se que pode haver desentendimento entre os negociantes, e por conseguinte
deve-se estabelecer leis no ambito virtual, para que relagdes conflituosas nao

existam.

Ademais, constata-se que no inicio da transicdo das compras fisicas
para compras online, houve muita desconfianga, principalmente no que diz
respeito a seguranga das informagdes pessoais e se 0 servico ou produto
prestado iria realmente chegar ao destinatario final. Entretanto, ja se pode

observar que as lojas virtuais tém trabalhado cada vez mais para garantir a
seguranga dos compradores (DI SERIO;DUARTE, 2001).

Nesse sentido, sabe-se que a tecnologia da informag&o, e mais
especificamente a internet, se tornou primordial na vida das pessoas
modernas, sobretudo, quanto as facilidades em relagdo a compra e vendas de

produtos. Entretanto, é preciso compreender que ainda ha o que ser



melhorado para minimizar os problemas que ainda existem nessa modalidade
de compra e venda. Desta forma o presente trabalho busca responder a

seguinte pergunta de pesquisa:

Quais as vantagens e as desvantagens da compra online de produtos

tecnoldégicos?

1.2. Objetivo Geral

° Analisar as vantagens e as desvantagens da compra online de produtos

tecnologicos.

1.3. Objetivos Especificos

° Compreender como mercado tecnologico pode gerar vantagem

competitiva para as organizagoes;

° Identificar os principais sites brasileiros que vendem artefatos
eletrébnicos;
° Descrever as vantagens das compras de utensilios tecnoldgicos nesses

sites, do ponto de vista do cliente;
° Relatar as desvantagens das compras online de artificios

computacionais nesses sites, do ponto de vista do cliente.

1.4. Justificativa

O espago virtual, enquanto ferramenta vital para inovagcdo e
competitividade empresarial, destaca-se também pela significativa geracao de
empregos em lojas virtuais. Conforme evidenciado por pesquisa da Catho,
entre margo e agosto de 2020, houve um expressivo aumento de até 162% nas
vagas no ambiente digital (MERCADO E CONSUMO, 2020). Esta dinadmica é
impulsionada pela crescente demanda dos consumidores por produtos
eletrénicos no comércio eletrénico (e-commerce). No estudo de Rosa et al.
(2019), intitulado "Analise dos Aspectos Técnicos e Emocionais dos

Consumidores do Comércio Eletrénico," os autores abordam a importancia de



compreender tanto os aspectos técnicos quanto emocionais envolvidos nas

transagdes online, adicionando uma camada de complexidade ao cenario.

A relevancia deste cenario justifica a escolha do tema, considerando a
onipresenca da tecnologia no atual panorama global, onde organizagbes de
todos os portes empregam meios tecnoldgicos para oferecer produtos e
servicos, atendendo a preferéncia dos consumidores que buscam na internet

os produtos desejados.

Diante desse contexto, torna-se imperativo explorar as vantagens e
desvantagens das lojas virtuais, visando propor solugbes que aprimorem 0s
servicos e elevem a satisfacdo do cliente. A busca por harmonia entre os
beneficios comerciais para o cliente e a organizacao reflete a compreensao de
que a satisfacdo do cliente é intrinsecamente ligada ao desempenho

organizacional.

Este trabalho assume uma relevancia abrangente para a sociedade,
dado que a maioria das pessoas realiza compras online, especialmente de
produtos da industria digital. A pesquisa de Vale, Vigo e Moreira (2022),
intitulada "E-COMMERCE - A TRANSFORMACAO DO COMERCIO
ELETRONICO," adiciona uma perspectiva contemporanea a compreensdo das
transformagdes em curso no comércio eletrdnico, complementando assim o
conhecimento gerado por essa pesquisa, orientando futuros empreendedores
que buscam oferecer atendimento de qualidade e conquistar a satisfacdo do

consumidor.

Adicionalmente, compreende-se a importancia desta pesquisa para o
Instituto Federal de Educacéao, Ciéncia e Tecnologia do Sertdo Pernambucano
— Campus Floresta. Os futuros gestores de Tecnologia da Informacao (Tl) terdo
a oportunidade de aprofundar seu entendimento sobre como o comércio
computacional se desenrola, integrando essas informagdes aos conhecimentos
e valores adquiridos durante o curso de GTI. Isso possibilitara o
desenvolvimento de atividades na area de atuagdo, contribuindo para a
formagdo de profissionais capacitados e alinhados com as dinamicas do

mercado digital.



2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 Tecnologia da informagao nas organizagoes

A tecnologia da informacao (Tl), que pode ser usada para realizar
diversas atividades e solucionar inumeros problemas utilizando os recursos
tecnolégicos da computagdo, tornou-se o principal aparato para o
desenvolvimento das empresas. Isso porque, a Tl consegue fazer uma analise
vasta dos dados na internet e buscar por ferramentas que possam elevar o
nome da empresa, mediante um conjunto especifico de hardwares e softwares
(MENDES, 2009).

Nesse sentido, as empresas podem manter um relacionamento préximo
aos clientes, a fim de aumentar as vendas, e consequentemente, o lucro dentro
da corporacao. A titulo de comprovagao, tem-se a estimativa de investimentos
em tecnologias, no valor de 139 bilhdes de dolares, que a consultoria IDC
propds para a América Latina em 2016 - onde o Brasil corresponde a 45% do
montante - na chamada "era da transformacéo digital” (DURBANO, 2017).

Diante disso, as tecnologias mais utilizadas atualmente pela industria do

varejo mundial, segundo Green (2022), séo:

e [nternet of Things (lot):

A Internet of Things, que em portugués significa "internet das coisas",
utiliza de ecossistemas de sensores inteligentes, que sao aparelhos de analise
por perimetro através da configuracdo do acoplamento entre um hardware e
um sistema operacional. Nesse caso, sao responsaveis por fornecer todos os
tipos de dados que as empresas precisam para mapear o comportamento dos
clientes. As empresas fazem isso, de modo a descobrir quais sdo os setores de
mercadoria mais procurados e dentre eles descobrir qual produto teve maior
ascensao. Esse tipo de tecnologia facilita as dindmicas e as tecnologias
utilizadas, ja que eles terdo mais precisdao em requalificar os atendimentos, em

proporcionar ambientes mais agradaveis e criar estratégias para aumentar o



fluxo de compradores, com as campanhas necessarias para o melhor

aproveitamento dos setores de vendas.

e Edge computing

A edge computing, ou computacdo de borda, € a tecnologia que
consegue deslocar o processamento de dados da loT para os préprios
dispositivos que se encarregam de gerencia-los. Nesse sentido, fornece mais
segurancga as corporagoes, tornando-se um dos maiores aliados da industria de
varejo. Vale destacar, também, que essa tecnologia influencia na reducao da
laténcia - o tempo em que um malote de dados pode se deslocar, tem um custo
reduzido para a transmissao de dados e se torna mais disponivel, podendo,
através dos recursos das Inteligéncias Artificiais (Als), proporcionar agilidade

no dinamismo de resposta ao cliente .

e Data analytics
A data analytics, ou analise de dados, utiliza de softwares inteligentes
responsaveis por analisar, transformar e entender os processos de informagdes
de determinada amostra, para encontrar uma estimativa em comum e
estabelecer padrbées que sejam responsaveis pela tomada assertiva de
decisbes - aplicado em um processo de algoritmo. Dessa forma, é possivel

qualificar a gestao de negdcios de uma empresa.

e Inteligéncia artificial
A inteligéncia artificial (IA) utiliza de uma sequéncia de operagoes,
chamadas de algoritmico, que exige a entrada e saida de dados que variam
conforme as instrugbes. No mercado eletrbnico, a IA consegue detectar as
interacdes de compras e os padrdes de consumo da populacédo que utiliza esse
meio para fazer compras. Isso contribui de forma positiva para as empresas, ja
que essas podem elaborar uma estratégia especifica segundo o produto e indo

de encontro com o grupo social que acessa determinada mercadoria .



e Machine learning
Machine learning, ou aprendizagem da maquina, é a tecnologia que
utiliza da inteligéncia artificial, ou seja, de softwares bem desenvolvidos para
automatizar as maquinas, fazendo delas verdadeiros robds. Esses robds, no
mercado de trabalho, irdo agilizar os processos de armazenamento e

distribuicao das mercadorias.

e Cloud services

Cloud services, ou computagdo em nuvem, sendo a comercializagao do
aparato da internet por meio de um produto, dispée de uma infraestrutura de
dados elasticos e resilientes, além de recursos compartilhados, softwares e
fornecimentos de informacgdes que podem ser acessadas por meio de qualquer
dispositivo com internet. Com isso, entende-se que a disponibilidade das
clouds services, sao fundamentais para evitar oscilagcbes nos sites das
empresas, principalmente durante os periodos de grandes ofertas, e fornecer
um excelente desempenho nas plataformas de contato direto com os clientes -

também conhecidas como plataforma omnichannel.

Sob esse viés, constata-se que todas as tecnologias supracitadas
influenciam nas relagdes entre os fornecedores e os consumidores. Com todas
essas tecnologias frente a dindmica de uma empresa € possivel influenciar nas
decisdes dos consumidores, haja vista que a tecnologia da informacéao oferece
diversas oportunidades para os consumidores, ja consoante os gostos das
pessoas. Através da tecnologia € possivel padronizar o comportamento das
pessoas e por conseguinte as empresas conseguem acertar na forma de se
relacionar com seus clientes; e essa troca ocorre através da tecnologia
omnichannel. Ainda, ela consegue unir os principais adventos para o

desenvolvimento de uma boa compra: agilidade, pratica e conforto .

Ademais, essas tecnologias, que estdo acopladas na internet,

influenciam também nas relagdes entre os préprios consumidores, haja vista



que na internet os clientes podem comparar os pregos de determinado produto
nas mais diversas lojas online. Além disso, conseguem verificar a qualidade
das mercadorias através dos comentarios de outras pessoas que obtiveram o
produto, e tudo isso ocorre de forma muito rapida.

Diante disso, é notério que a facilidade de compra, com seguranga,
fornece aos clientes muita liberdade de comunicacédo, que pode ter um lado
positivo e negativo, porque um comentario, seja bom ou ruim, pode repercutir
na rede e atingir de alguma forma a imagem da empresa. Por isso, grandes
empresas investem na inteligéncia artificial para fornecer informacgbes de
maneira agil e tentar reverter qualquer mal entendido, ou seja, elas conseguem
estar sempre presente nos canais de comunicacdo acompanhando o que
relatam sobre sua marca (GREEN,2022).

Infere, portanto, que com todo esse desenvolvimento e evolugdo do
mundo digital instala-se uma competitividade entre as empresas, e as que
ganham destaque s&o aquelas que tém todos os aparatos tecnoldgicos para
atender o seu publico-alvo em menos tempo, ou seja, as pessoas deixam de
procurar a marca concorrente que nao oferece todo o conforto do mundo
digital. Além disso, as empresas que recebem servigos tecnoldgicos organizam
suas metas e rendimentos mais rapidamente, e estabelecem planos para
aumentar sua influéncia no mercado digital, e por sua vez, nas negocia¢des

globais.

2.2 Comércio eletronico

2.2.1 Cenario de desenvolvimento do Mercado Eletronico

O comércio eletrénico, também conhecido como E-commerce, é na

contemporaneidade uma das principais formas de realizar agées de compra e

vendas no setor comercial das empresas que estdo situadas em diferentes

segmentos comerciais. Com isso, esta presente no cotidiano de milhares de



pessoas, de diferentes localidades do globo, ja que ha muita facilidade em
encontrar o que se deseja de forma rapida e, na maioria das vezes, segura - ou
seja, otimizando o tempo dos consumidores e facilitando o gerenciamento dos
dados, de varejo, para as empresas (SAMPAIO, 2019).

Nesse sentido, de acordo com uma pesquisa da Associagao Brasileira
de Comércio Eletronico (ABComm), o e-commerce ira atingir R$185,7 bilhdes
s6 em 2023. Com isso, € possivel estabelecer que esse ambito empresarial
esta tendo muita ascensdo no mercado nacional, pois para tal faturamento
espera-se que empresas de todos os tipos de porte (pequeno, médio ou
grande), fagcam parte dele (MERCADO E CONSUMO, 2023).

Diante disso, € necessario entender a forma de desenvolvimento da
consolidagdo do E-commerce, iniciando pela sua originalidade. Assim, é
possivel estabelecer os processos de ampliagao e fixagdo desse mercado que
- segundo uma pesquisa realizada pela empresa Norte-americano AGILE
Infoways Pvt Ltd, especializada na terceirizagdo de desenvolvimento offshore
de TI, publicada em 23 de fevereiro de 2018 - come¢a em 1960 até os anos
2000, nos Estados Unidos.

Sob essa conjuntura, no ano de 1960 foi lancado o Electronic Data
Interchange (EDI), ou em portugués o Intercambio Eletrénico de Dados, em
que seu objetivo central era a troca de arquivos de solicitacdo de pedidos, ou
seja, mostrava para os proprietarios empresarial o desejo dos clientes em
solicitar determinados produtos. Ele também compartihava dados e
documentos entre as empresas(BITTAR e LIMA, 2004).

Ja em 1979, a American National Standards Institute (ANSI)
desenvolveu o Accredited Standards Committee (ASC) X12 que permitia o
compartilhamento de documentos de forma online, em outros termos, tornou a
interacdo, entre as estatais no ambiente virtual, mais facil e confiavel, pois
aproveitou as inovacgoes e facilidades que o EDI detinha. (EDICOM,2023)

Desse modo, é possivel afirmar que o desenvolvimento do e-commerce
se deu em fungdo dos avangos com a Internet e com a evolugdo das

tecnologias dos computadores, tendo seu reconhecimento, quanto a



denominacéo, no final dos anos 70 e se comportando de maneira diferente, das
que sdo conhecidas na contemporaneidade, ja que que no inicio apenas
empresas conseguiam encaminhar os documentos comerciais, que tinham
como finalidade a ordem de compra e contas eletronicamente, no entanto,
limitavam-se a grandes corporagdes. (Dantas, 2016).

Em virtude de todo o desenvolvimento do aparato tecnoldgico, para a
implementagdo do comércio virtual, em 1990 surge a World Wide Web - um
navegador de internet e quatro anos depois a Netscape Communications
Corporations dando origem aos certificados de criptografia digital e sendo
capaz de garantir mais seguranca para a realizacdo do compartilhamento de
arquivos. E nisso, grandes empresas como Yahoo e Amazon viram a
oportunidade de inovar nesse ambito oferecendo servicos que pudessem
facilitar a vida dos consumidores (ARAUJO, 2021).

Ainda nesses segmentos, em 1998 surge a PayPal que facilitou a
transagdo da moeda online, a fim de impulsionar as vendas via internet, e
tempos depois empresas como a Google langam-se nesse mercado. Como
resultado de toda evolugao, tem-se os novos métodos de pagamentos, como o
Google Wallet, Apple Pay e Alipay, que conseguem se conectar a um cartdao de
débito ou conta bancaria.

Esses métodos de pagamento trouxeram vantagens, pois 0s usuarios
pagam por suas mercadorias através de seus aparelhos digitais. Conferindo
assim, um grau maior, facilidade e praticidade em realizar suas aquisi¢des de
mercadorias online, haja vista que €& possivel estabelecer ambientes de
interacdo digital para que consumidores e vendedores possam interagir
(SAMPAIO, 2019).

Além disso, é importante destacar que esse modelo de comercializagao
chegou ao Brasil na década de 1990, especificamente no ano de 1998, com a
venda de livros online, impulsionada pelo surgimento da Web e pela
comercializagao da Internet (ECA USP,2022).

Desta forma, na contemporaneidade brasileira é possivel encontrar

qualquer produto no ambiente virtual e fazer uma comparacao entre os precos



dos produtos nas mais diversas formas. Mediante o exposto, constata-se que o
mercado online brasileiro cresceu muito e prova disso é pesquisa feita pela T-
Index, consultoria italiana Translated, comprovando que atualmente o Brasil
ocupa a sétima posi¢cao no ranking mundial de comércio eletrénico, possuindo
uma participagdao no movimento do e-commerce mundial de 3,2%. Assim, os
tépicos citados abaixo revelam alguns dos acontecimentos que foram

propulsores do crescimento do mercado virtual no Brasil (ZANOTTO, 2020).

e Crise Econdmica do covid-19
O periodo de pandemia foi de extrema importancia, pois a populagao
mundial precisava de algo que fosse pratico, facil e versatil. E, dessa forma,

surge o varejo online que teve que passar por muita manutengao;

e Facilidade na compra dos produtos
Isso & importante pois, os clientes podem comprar de qualquer lugar do

pais e em qualquer horario;

e Aumento dos consumidores online
Tal fato se comprova com a pesquisa da NielsenlQ|Ebit (2023) que
relata a existéncia de 49,8 milhdes de compradores online no Brasil
(Fernandes,2022).

e A constancia das redes sociais
Consoante a pesquisa da Vouchercloud, as empresas pretendem
estreitar os lagos de amizades, para manter o consumidor préximo, utilizando

as redes como aparelho para auxiliar nessa pretensao (ZANOTTO, 2020).

Visto todo esse periodo de evolugdo e consolidagdo, chegou o momento
de dissertar sobre as subdivisdes que o mercado de trabalho online detém. Tal

cenario ocorre, pois ha varias formas de fornecimento, de atendimento ao



publico alvo e estratégias de negocios. Assim, destacam-se:

e Business to Consumer (B2C)

Business to Consumer, ou em portugués "negdécios para o consumidor”,
€ o tipo de e-commerce em que a negociagao ocorre entre a empresa € 0
consumidor final. Com isso, € possivel atingir um contingente maior de clientes
que resulta no enfoque da midia com esse modo de comercializagdo. O B2C,
refere-se ao ramo do sistema varejista que detém a melhor alocagéo dentro da
e-commerce, haja vista que é possivel identificar o desenvolvimento de
sistemas que possibilitem o processo de entrega das mercadorias, sem a
necessidade do auxilio humano. Portanto, € possivel reduzir os custos das

estatais e abranger a concorréncia entre elas (ASSIS, 2015).

e Business to Business (B2B)
O business to business, ou de empresa para empresa, €, Como 0 proprio
nome sugere, o0 sistema de vendas de empresa para empresa. Ele é
direcionado, pois o fabricante vende para o atacado e, por conseguinte, o
atacado vende para o lojista. Esse tipo de comércio detém o envolvimento de
transagdes mais complexas e volumosas, e para isso necessita de uma
operagao de logistica mais abrangente, pois €& preciso do auxilio humano,
diferentemente do B2C (TURCHI, 2012).

e Business to Government (B2G)

O business to Government, ou negocios para governo, sdo estatais que
tém o objetivo de fornecer produtos e servigos ao governo. No entanto, ha leis
especificas que regem todas as transag¢des de compra e venda entre a
empresa e o Estado (BONIFACIO, 2014). Estabelecendo-se como um modelo
de varejo virtual amplamente utilizado pelo governo, como a contratagéo de
agéncias, para marketing e publicidade, de empreiteiras, para obras urbanas,
entre outros (ILHE, 2018).



e Consumer to Consumer (C2C)

O Consumer to Consumer, ou "consumidor para consumidor”, é o tipo
de comércio que ocorre entre consumidores, sem a necessidade de uma
empresa para intermediar a negociagao. Ele possui uma base nas redes
sociais, ja que nelas ha possibilidade do negdcio direto entre as pessoas fisica,
a titulo de exemplo tem-se os sites dos leildes virtuais, como o Mercado livre e
iBazar, que segundo Guerreiro (2006), ndo ha interferéncia direta nas

operacgdes de compra e venda.

e Business to Institutions (B2l)
O business to Institutions, ou negdcios para instituigdes, se refere ao
comércio digital entre empresas e instituigdes ligadas a educagao, associagdes
ou cooperativas. Assim como no B2G, esse modelo de negociagao necessita

seguir acordos firmados em editais (MOTA, 2017).

e Business to Employee (B2E)

O business to employee, ou em portugués empresa para empregado, €,
para Mota (2017), uma ramificacdo onde vocé tem atualizado os dados de seus
consumidores, tem inadimpléncia em nivel préximo ao zero, esses fatores
acontecem pois as trocas comerciais sdo entre a empresa e seus

colaboradores e/ou funcionarios.

e E-Procurement
Para Turchi (2012), o E-procurement é uma modalidade onde as
empresas buscam apenas a compra de suprimentos por meio eletrénico, estes
podem ser matéria prima para fabricas, material para escritério, entre outros.
Assim, com a necessidade de compra de suprimentos por empresas
desenvolveu-se um novo canal. Ainda, essa modalidade tem como funcao

facilitar e agilizar as compras das empresas.

e C2B - Consumer to Business



O Consumer to Business (C2B), ou em portugués "consumidor para
empresa", ocorre quando o consumidor vende para a empresa (GUERREIRO,
2006), neste caso a empresa deve oferecer a melhor oferta para adquirir o
produto ofertado pelo consumidor, criando a situagdo oposta ao varejo

convencional.

e M-commerce
Com o aparecimento do uso em massa dos smartphones, tem feito com
que os aplicativos tenham surgido de maneira inovadora e com inumeras
fungdes. Para Guimaraes (2017), a venda por aplicativos de celulares é a
modalidade de e-commerce que mais cresceu nos ultimos anos devido sua
praticidade que permite pesquisar precos e efetuar compras na palma da mao,

e isso justifica sua expansao.

e T-commerce

O TV Commerce (T-commerce) diz respeito apenas as vendas em TV 's
Smart onde durante o intervalo das programacgdes sao exibidas propagandas e
habilitada a op¢ao de compra direta da TV, através da tecnologia embarcada
(SOUZA, 2020).

Esta tecnologia de TV ainda é recente e ndo esta difundida, logo, por
enquanto, € considerado um nicho de mercado, entretanto, em um futuro
préximo, este deve ser um dos modelos de e-commerce com maior numero de
vendas. Ademais, o cenario da propaganda como entretenimento ganha uma

nova fungéo comercial para o aumento de vendas (GUIMARAES, 2017).

Como se vé até entdo, é possivel perceber que esse ambito comercial
adquiriu uma ascensao muito grande na contemporaneidade, através de todos
0s mecanismos supracitados. E diante disso, sabe-se que a concorréncia é
grande e as transformagdes ocorrem de forma rapida e continua. E, para que
as organizagdes alcancem o sucesso e, consecutivamente, o crescimento de

vendas € necessario utilizar estratégias, por meio de uma gestéao de



empreendimento bem estruturada.

A gestao de empreendimento € area do comércio eletrénico responsavel
pela didatica comercial da empresa na Internet, ou seja, a producdo de
conteudos nas redes sociais, a realizagdo de blogs, para que seja possivel
estabelecer uma relacdo com os clientes e, em paralelo, conseguir vender.
Estabelecendo um plano de negdcios, o qual se responsabilizara por selecionar
a plataforma ideal para a organizagdo, fazer com ela atinja uma meta de
vendas pré-estabelecidas e, transmitir seguranca e ajudar os clientes
(DELAZERI, 2021).

Mediante ao exposto, é importante discorrer sobre as vantagens e
desvantagens desse comércio. E, conforme Claro (2005), algumas das

vantagens sé&o:

Os clientes tém a possibilidade de acessar a sua loja virtual a qualquer

horario, ou seja, fica disponivel 24 horas por dia.

e Como no comércio eletrbnico ndo ha a necessidade de vendedores, de
investimentos em lojas fisicas, e por conseguinte em decoragdes,
vitrines, seguranca e nem saneamento, € possivel fornecer aos clientes
uma porcentagem maior de desconto.

e Devido a padronizacdo das rotinas e dos procedimentos, ha redugao da
probabilidade de erros de interpretacédo na interagao com o cliente, e até
mesmo com o fornecedor.

e Agilidade na divulgagao de novos produtos e/ou promogdes

e O contato constante com todas as entidades que intermediam o

processo de vendas, fazendo com que a interacdo seja mais rapida e

haja uma diminui¢do dos custos de comunicagéo.

Ademais, segundo Claro (2002), algumas dentre as principais desvantagens

do mercado eletrénico sao:



A grande necessidade das Tecnologias da informacédo e da
Comunicagédo (TIC) e de, muitas vezes, algumas tecnologias
emergentes.

e A auséncia de privacidade, por parte dos comerciantes, ocasionando a

perda de identidade cultural e econémica das regides e dos paises.

e Auséncia de segurangca no mecanismo de transagdo comercial, por

meio da internet.

e Os clientes possuem o controle das ac¢des e das situacdes de compra.

e Os clientes ndo podem visualizar o produto de forma concreta.

Logo, pode-se concluir que mediante as desvantagens supracitadas do
comércio eletrénico, ha ainda a necessidade de reformas tanto no ambito de
seguranca técnica, que é de responsabilidade da informatica, quanto no ambito
constitucional, para que seja garantido aos donatarios de patriménios de
vendas online, a seguranca da identidade dos seus bens, além de
regulamentar um cédigo de leis mais severos, com o intuito de evitar possiveis
fraudes.

Além do mais, ha codigos que garantem protegdo aos consumidores e
aos vendedores no comércio digital, como o PLS 281/12 que permite a
desisténcia da compra em determinado prazo e também, a disponibilizacdo dos
dados do fornecedor ao consumidor (GOMIDE,2015).

2.2.2 Comércio eletréonico como vantagem competitiva

Como foi explanado até o presente momento, ha no Brasil muitas
empresas e pequenos negocios engajados no mercado virtual, devido ao
fornecimento das inumeras ferramentas, que estdo associadas a grande
evolugao da tecnologia da informacao - como o desenvolvimento de algoritmos
que facilitam a exposigao da loja virtual. Portanto, faz-se necessario, a priori,
compreender a definicdo de vantagem competitiva.

O comércio eletrdnico segue um viés onde os métodos empresariais
podem seguir dois eixos distintos para explicar o cenario em que se enquadra.

Dentre esses dois eixos, tem-se, a principio, as teorias que admitem a



vantagem competitiva como um atributo de posicionamento, exterior a
organizagdo, e por conseguinte, advindo da concorréncia e do mercado. Ja o
segundo viés admite o desempenho como caracteristica interna da
organizagédo, onde a vantagem competitiva se encontra, primeiramente, nos
recursos e nas competéncias desenvolvidas pela empresa. A pesquisa mais
admitida é a de Porter (1985), e logo a mais difundida , imagina a
competitividade, como fator de vantagem, a partir da adicdo do
posicionamento.

Segundo o autor supracitado, vantagem competitiva € um fator de
resposta da aptidao que as empresas tém em difundir atividades com o intuito
de obter um custo de venda mais baixo, em relagdo aos seus concorrentes. E
para isso, € necessario gerar um valor diferenciado para os compradores - um
ato de diferenciacdo, ou direcionar sua atengdo para um determinado
aglomerado de compradores e, assim, estabelecer um nicho comercial, onde é
possivel deter seguranga na realizagdo das vendas.

Entretanto, vale salientar que esse segmento de idealizagdo tem por
base a racionalidade onde os dirigentes discutem os principais métodos e
tracam determinados objetivos, a fim de obter vantagem competitiva. Logo, é
perceptivel que ha uma ramificagdo quando se fala em vantagem competitiva,
ja que segundo a Equipe TOTVS (2021), ha no mercado contemporaneo quatro
tipos de vantagens competitivas que as empresas utilizam, para adquirirem seu

espaco e difundi-lo. Sendo eles:

e Atendimento

A vantagem competitiva pela qualidade do atendimento, diz respeito a
forma com que o e-commerce é capaz de atender o seu publico-alvo, de
maneira rapida e eficaz. O desenvolvimento desse cenario parte do
pressuposto do investimento na tecnologia omnichannel - como citado por
(LASTRES; ALBAGLI, 1999), ¢ um conceito que preza pela valorizagdo da busca
pelo novo, através de novos descobrimentos e experimentacdes, e adocio de
novas mercadorias com o desenvolvimento de processos e atualizagbes de

técnicas



organizacionais. Ou seja, a utilizacdo dessa tecnologia ira estreitar os lagos
entre o vendedor e o cliente, de maneira a oferecer mais qualidade no

atendimento.

e Diferenciagao

A vantagem competitiva por diferenciacdo diz respeito ao espaco
conquistado pela marca, de forma que valoriza a entrega de solugbes com
determinada agilidade e qualidade, além de fungdes adicionais que detenham
muitos beneficios e diferenciais de design em relagdo aos concorrentes. Dessa
forma, é essencial direcionar investimentos para tecnologias de branding,
considerando a definicdo de Kotler (1997) de que o branding envolve o
processo de conferir a produtos e servicos o poder de uma marca. Segundo
ele, a principio € necessario que as organizagdes criem suas caracteristicas de
maneira exclusiva, o que permite eleger um nome e determinados tragos
préprios que permite diferenciar dos concorrentes.

A titulo de exemplificagdo empresarial que possui grande vantagem
competitiva por diferenciagdo, conforme a teoria do autor supracitado, é a
marca Apple, que se tornou muito abrangente na utilizagdo de seus produtos,
ja que se consolidou na sociedade, conquistando seus clientes devido ao

sucesso do design que é o destaque da maca.

e Preco

A vantagem competitiva que leva o preco como referéncia, diz respeito a
capacidade que cada organizagao empresarial tem de oferecer pregos com o
menor custo do mercado. Entretanto, sem a redugdo de insumos e de
matérias-primas, mas com a garantia de fornecer um produto de qualidade e de
eficiéncia.

Assim, a mensuracao do valor adicionado é realizada ao subtrair o valor
gerado por todos os participantes na cadeia vertical do valor gerado por todos
0s concorrentes, excluindo-se o proprio participante em analise. Em
consonancia com essa abordagem, o ajuste de preco esta alinhado com o
contexto competitivo e o grupo selecionado para competir. Em uma perspectiva

mais abrangente, esse grupo refere-se aos concorrentes diretos da empresa



(CHATAIN; ZEMSKY, 2011).

e Foco

A vantagem competitiva que enfatiza o direcionamento como ponto de
referéncia procura orientar sua estratégia comercial para um grupo especifico
de pessoas, ou seja, busca estabelecer seu publico-alvo. Segundo Kotler &
Armstrong (1999), esse conceito envolve atender a um conjunto de
compradores que possuem necessidades e/ou caracteristicas comuns. Dessa
maneira, compreende-se que ao adquirir um publico especifico, aprimorar os
produtos vendidos torna-se mais eficaz, facilitando a localizagdo de feedback,
entendido como um retorno de opinido. A Tesla Motors, ao definir o mercado
de carros luxuosos como seu publico-alvo, representa um exemplo
amplamente reconhecido desse tipo de vantagem competitiva.

Com a explanagao de todas as variagdes de vantagens competitivas,
compreende-se que nao € necessario uma abrangéncia em investimentos para
todos os tipos de competigdes, ja que depende do plano que as organizagdes
pretendem alcancar. Nesse sentido, sabe-se que a utilizacdo do comércio
eletrbnico pelas organizagcbes, pode ser uma fonte para gerar vantagem
competitiva, desde que haja preocupagdo com os aspectos apresentados
nesse topico e, sobretudo, com a forma como a empresa se relaciona com o

cliente.
2.3 Marketing de relacionamento

Na década de 1980, iniciou-se uma transacdo de parametros, pois
houve uma mudanga do marketing transacional para o relacional (MORGAN;

HUNT, 1994). De maneira mais especifica o marketing transacional tinha por



objetivo capturar, de uma vez, um grande contingente populacional, ja o
marketing relacional, como o proprio nome sugere, tem por objetivo criar
vinculos e lagos de proximidade entre as organizagbes e seus clientes.
(CAMARGO, 2019). Ademais, essa mudanca tinha como propésito estabelecer
uma relagao de confianca e colaboragao com os clientes (ANDERSEN, 2005).

Conforme apontado por McKenna (1991), a década voltada para a
atengao do cliente foi a de 90. Nesse periodo, o marketing passou por uma
mudancga na forma de persuadir o publico, de modo que a intengéo ja ndo era
modificar a mentalidade do cliente direcionando ao produto, mas modificar os
produtos para atender as necessidades dos clientes. Isso s6 foi possivel gracas
ao desenvolvimento da tecnologia e ao aumento da competitividade. Esse
cenario da aceitacao da opiniao do cliente, vai de encontro com a teoria de
Theodore Levitt (2007), ja que ele afirmava que se ndo houvesse um discurso
amplo e afirmativo sobre os clientes, ndo haveria certamente um conhecimento
sobre ele e consequentemente pela sua permanéncia na empresa.

Logo, pode-se concluir que as empresas que tém um bom
relacionamento com seus clientes, de modo que consegue enxerga-los durante
o desenvolvimento de produtos e servigos, abrira uma grande vantagem
competitiva, em relagcdo aos seus concorrentes. Dessa forma, € possivel
afirmar que o marketing do relacionamento € uma continuidade dos processos
e habilidades presentes no marketing, ja que pretende encontrar e se
relacionar com os clientes de maneira individual e duradoura, a fim de gerar
beneficios comerciais (STONE; WOODCOCK,1998).

Entretanto, para o bom desenvolvimento desse conceito, conforme Claro
(2005), sao necessarios trés pilares que orientam as empresas a coletarem o
nivel de satisfacdo do cliente e, consequentemente, conseguir detectar o que
eles querem e precisam. Esses pilares sdo: orientacdo para o cliente,
coordenacdo e integragcdo de todas as atividades de marketing, e foco na
criacao de valor para os stakeholders.

Ainda, conforme o autor supracitado, ha quatro tépicos fundamentais

para a énfase dada ao marketing do relacionamento. De inicio, tem-se o rapido



acesso em que os clientes conseguem ter informagbes valiosas que fazem
parte da cadeia de negdcios. E, sabe-se que esse cenario s6 é possivel de
acontecer devido ao grande avango dos sistemas de informagdes. Todo esse
cenario tem por pretensdo fazer com que as empresas nao percam seus
clientes, mas, tenham um crescimento no numeros de compradores fiéis a
empresa.

O segundo fator diz respeito ao fato da crescente expansdo dos
servigos, onde os especialistas em marketing cederam espaco para a interagéao
com os clientes, pois as organizagdes observaram que nao € suficiente
apresentar, no setor industrial, o melhor produto, com o melhor preco. Cenario
que pode ser explicado pela permanéncia do cliente, j4 que a permanéncia
deles diz respeito a forma como ele é tratado e sente ao negociar com as
organizacgoes.

Em seguida tem-se a abrangéncia que as empresas conseguem
competir, nos diversos setores e em diferentes escalas e locais. Para que isso
ocorra, € necessario que as empresas desenvolvam produtos de alta qualidade
para se langar na frente, em termos de vantagem competitiva. Entretanto, na
area de servigos é necessario outro elemento que vai além da qualidade dos
produtos para obter uma vantagem competitiva. Esse elemento diz respeito ao
relacionamento com o cliente, como fator diferencial para conseguir uma
abrangéncia maior no ramo comercial.

Ou seja, pode-se compreender que o pensamento do autor se enquadra
no cenario de obtencdo da satisfagdo do cliente, principalmente, por meio de
investimentos no ambito tecnoldgico, ja que é possivel fornecer mais atencao
de forma imediata aos clientes. Esse cenario de atencdo imediata esta
presente em alguns dos tipos de tecnologias que auxiliam no marketing do

relacionamento, sendo elas:

Programas de fidelidade
Conforme afirma o autor Curvelo (2022), os créditos de fidelidade dizem

respeito ao acumulo de pontos que os clientes podem ter e vir futuramente



trocar por vantagens oferecidas pela empresa, acao que esta entre as vias de
marketing de relacionamento mais comuns no mercado. A titulo de exemplo
tem-se as milhas presentes nos cartdes de crédito.

Os programas de fidelidade servem para reter a atengao dos clientes,
com o intuito de aumentar o consumo deles, ja que para Hoffman e Lowitt
(2008) as marcas estao cada vez mais informadas sobre o langamento de
promogdes e pregos, para que seja possivel a perpetuagdo do cenario de
vendas e relagao profunda com os clientes (MEYER-WAARDEN, 2007). Entéo,
constata-se que os programas de fidelidade pretendem premiar os clientes de

acordo com o seu comportamento de compra repetida (DOROTIC et al., 2012).

Redes sociais

Conforme Curvelo (2022), o relacionamento e o estabelecimento de
relacdes profundas, no ramo empresarial, € um forte aliado para o marketing do
relacionamento, tanto para informar, quanto para alcangar mais pessoas.
Assim, as midias sociais surgem como uma estratégia empresarial que tem por
objetivo estreitar os lagos com o publico de maneira ampla, ja que é possivel
atingir um grande contingente de pessoas através de divulgacdo de
informacgdes uteis (TORRES, 2009).

Email Marketing

De acordo com Siqueira (2021), foi nos anos de 1990 que houve uma
disseminacao do uso do email marketing, via internet. Esse tipo de ferramenta
permite que o envio da mensagem seja de forma personificada, com o envio de
conteudos importantes e a divulgagdo de campanhas (CURVELO, 2022). Logo,
pode-se entender que o publico tera a impressdao de uma atendimento ou
direcionamento de atenc¢ao individualizado, fator que é importante para nutrir as
relacbes entre as pessoas que irdo negociar.

Dessa maneira, pode-se constatar que o Email Marketing é um aparato

tecnologico que tem o intuito de estabelecer praticas comunicativas que no



mundo do marketing do relacionamento conecta de forma direta as empresas e
0 seu publico (SIQUEIRA, 2021).

Chatbot
O Chatbot surge como uma ferramenta para automatizar as relagdes e
processos de atendimento. Com isso, é possivel ter uma comunicagdo com 0s
usuarios, por meio de uma interface que permita a comunicagdo (ZANTAL-
WIENER, 2021).

2.3.1 A importancia da satisfagao do cliente

Os pensamentos e sentimentos dos consumidores sobre os produtos
que as empresas langam, sao responsaveis por mudangas no cenario da
industria comercial (CHURCHILL E PETER, 2000). Nesse sentido, a busca
pela satisfacdo do cliente, com base no desenvolvimento de produtos de
qualidade, se trata de um cenario antigo (LOPES,2018).

Essa busca pela satisfacdo do cliente se iniciou em 2150 a.C., através
da busca por conhecimento, através do codigo de Hamurabi, acerca da
funcionalidade, durabilidade e qualidade das construgbes habitacionais
construidas naquele periodo (GARVIN,2020).

Para além, havia um cuidado e preocupacao, por parte das pessoas, em
averiguar os produtos que estavam sendo comercializados nas relagdes de
troca, havendo, assim, a "era da inspe¢ao" onde o foco ficava nos produtos em
decadéncia ou acabado, de modo que a inspecao caia diretamente sobre ele.
Com isso, pode-se observar que a qualidade era o foco principal da inspecéao.

Entretanto, houve uma divergéncia do cenario histérico supracitado, ja
que segundo Kotler e Armstrong (1999), os fatores culturais, sociais,
psicolégicos e pessoais sdo as bases que influenciam os consumidores na
hora da compra. Por conseguinte, pode-se compreender que, segundo a visdo
dos autores, esses fatores irdo resultar no seu grau de satisfagdo diante do
produto.

Com isso, entende-se que a busca por atitudes e comportamentos que



acarretem na satisfagdo do cliente sdo fundamentais para o bom
desenvolvimento da empresa e, consequentemente, para a permanéncia da
organizagdo. Para isso, € necessario que sejam criadas estratégias de
marketing que tragam algum diferencial sobre a empresa e seus produtos, para
abrir uma vantagem competitiva sobre as demais organizagdes do setor, ja que
sera possivel atingir a satisfacao do cliente e fideliza-lo.

Mediante ao exposto, as organizagbes estdo se preocupando nao
somente com a qualidade dos produtos, mas também com o grau de satisfagéo
dos clientes, na sociedade contemporanea. Isso porque, para as empresas
manterem a sua marca, necessita priorizar seus interesses e necessidades e,
para isso, se estabelece que para o bom desenvolvimento das relacbes
humanas, em especifico durante a prestacdo de servicos, a qualidade
estabelece lagos profundos com o "feedback" (termo do inglés, que tem o
intuito de expressar uma resposta mediante um acontecimento pretendendo
avalia-lo) dos clientes , ja que esse movimento ocorre de forma simultanea
(TRIEBNIGG et al., 2018).

Ainda, atualmente, a satisfacdo do cliente esta relacionada com a
qualidade e niveis de servigos logisticos oferecidos. Onde os servigos
logisticos dizem respeito, consoante Finco (2021), a um conjunto de atividades
que vao desde a producédo, transporte e armazenamento até o consumidor
final. Com isso, entende-se que para que as empresas consigam disponibilizar
servigcos capazes de satisfazer os clientes € necessario um esforgco maior,
acompanhado de efetividade e eficiéncia.

Assim, esse mecanismo logistico surge como uma alternativa
promocional, ja que é capaz de fornecer um transporte especificado, com
agilidade nas disponibilizagdes dos produtos de modo a reduzir o tempo de
entrega e padronizar embalagens. Esses mecanismos, sdo capazes de tornar
as empresas mais competitivas, haja vista que afeta o setor de vendas, além
de ser capaz de agregar valor aos seus servicos (KOTLER, 2000).

Outro ponto pertinente, em que a satisfagdo do cliente faz-se

necessaria, € durante os periodos de crises que as organiza¢des podem



apresentar, ja que para Kotler (2000) a conquista de um novo cliente custa de 5
a 7 vezes mais que manter um cliente atual. Assim, é possivel fazer com que
os consumidores aumentem o valor gasto em cada compra, devido a
intimidade que possui com a marca de determinada organizagao.

Portanto, conclui-se que a insatisfacdo do cliente € como um virus que
se espalha de forma rapida sem que, no entanto, seja possivel prever de
imediato as dimensdes que ele ira atingir. Sendo um cenario que pode afetar o
desempenho da empresa e por isso € importante adquirir a satisfacdo do
cliente - para que nao haja uma difamagdo da marca e para que ela possa
prosperar nas vendas, uma vez que uma opinido positiva tem muito peso no
cenario comercial. Assim, € importante que as organiza¢gdes acompanhem os
indices de satisfagdo dos clientes, para que as estratégias de fidelizagdo sejam
direcionadas para o caminho certo, por meio de pesquisas e pelo acesso
disponibilizado ao publico para relatar suas satisfagdes e insatisfagcoes
diretamente as empresas (FRANKENTHAL, 2018).



3. METODOLOGIA

Essa se¢ao ira tratar sobre os aspectos metodologicos deste trabalho.
Dessa forma, esse topico se subdivide em tipos de pesquisa e instrumento de

coleta e analise dos dados.

3.1. Tipo de pesquisa

Esse trabalho se configura como uma pesquisa qualitativa, uma vez que
se trata de um conjunto de habilidades interpretativas, cujo objetivo é
interpretar artigos semelhantes ao desta pesquisa e, assim, descrever, de
forma detalhada, e a decodificar os componentes de um setor que é palco de
diversos significados — o comércio eletronico (MAANEN, 1979).

Além disso, esse trabalho também tem por base a pesquisa exploratdria, pois,
como o proprio nome sugere, consiste na busca e/ou exploragdo por conhecimentos
que ficaram vagos durante a pesquisa, fazendo com que amplie a familiaridade do
pesquisador com o tema e seja possivel construir os conceitos iniciais da pesquisa
(PATAH; ABEL, 2022).

A pesquisa também se configura como descritiva, pois como o préprio
nome sugere trata-se de um estudo no qual busca descrever uma realidade,
que pode ser realizada por meio de documentos e levantamentos
(TUMELERO, 2018). E importante destacar, ainda, que se utilizou dos
fundamentos da pesquisa bibliografica, porque se trata de uma pesquisa,
visando fazer uma revisao e uma analise de artigos ja publicados, para servir

de auxilio no desenvolvimento de outra pesquisa (SOUSA et al 2021).



3.2. Instrumento de coleta e analise dos dados

A coleta dos dados ocorreu entre os meses de agosto e novembro e
baseou-se em uma pesquisa documental realizada em publicagcbes existentes
sobre a importancia do comércio eletrdnico, incluindo livros, artigos cientificos e
verificagbes do grau de satisfagdo dos clientes por meio de comentarios nas
paginas das lojas apds a aquisicdo dos produtos. Os sites escolhidos foram
KaBuM, Amazon, Casas Bahia e Magazine Luiza, dada sua significativa venda
de produtos tecnoldgicos.

Ja a analise dos dados se deu por meio da analise de conteudo, a qual
se desenvolve por meio da analise de dados que descrevem determinada
realidade, porém nao pode ser quantificado, servido, portanto, para

compreender o real sentido dos artigos e/ou textos (COELHO, 2021).



4. ANALISE DOS RESULTADOS

Essa secao ira tratar sobre as analises dos resultados, com base no

desenvolvimento de teorias e revisdes bibliograficas citadas anteriormente.

4.1 Vantagem competitiva das organizagoes que utilizam o comércio
eletrénico
Em primeira instancia, esse bloco de conteudo tem o intuito de relatar

todas as possiveis vantagens competitivas do e-commerce. Sendo elas:

e |Interligar lagos mais profundos com os clientes. Isso porque, por
intermédio da tecnologia, € possivel trazer os clientes para mais perto
das organizagbes, uma vez que esta disponibiliza de recursos
tecnolégicos como as inteligéncias artificiais que é capaz de responder
de forma coesa a qualquer duvida dos clientes ou direciona-lo para um
atendimento humano, se for necessario;

e Aumentar o contingente de vendas, j4 que €& possivel ter um
atendimento com diversos clientes ao mesmo tempo, através de

recursos tecnolégicos bem configurados, como os sites;

e Facilitar o mapeamento de vendas da empresa, pois a tecnologia da
informacéao disponibiliza de recursos capazes de fazer um levantamento

dos locais em que ha mais vendas;

e Identificar quais sdo os setores de vendas mais procurados, ja que ha
um recurso denominado /ot (Internet of Things) onde as empresas
tendem a descobrir quais sdo os setores de mercadoria mais

procurados;



Criar campanhas para aumentar o fluxo de vendas, de forma a atingir
muitas pessoas ao mesmo tempo, por meio de campanhas publicitarias

que atinjam o publico alvo da empresa,;

Seguranca nas vendas, de modo a evitar determinados tipos de roubos,
pois ha um sistema de seguranga criptografado que apenas os viés

tecnoldgicos podem oferecer;

Facilidade em qualificar a gestdo de negdcios. Isso porque, através do
recurso tecnoldgico Data analytics € possivel guiar quais sdo as atitudes
mais coerentes a serem tomadas pelas organizagdes e assim qualificar

o melhor tipo de gestdo empresarial;

E possivel atingir o publico-alvo de forma mais rapida, pois os produtos
que uma empresa disponibiliza sdo direcionados e apresentados com
frequéncia para pessoas que ja demonstraram interesse durante busca
no seu navegador;

Agilidade no processo de armazenamento e distribuicdo de mercadoria,
pois quando os clientes langcam o pedido no sistema é possivel saber de

imediato quantos ainda restam no estoque;

E possivel oferecer conforto aos clientes, uma vez que eles no

precisam passar horas esperando nas filas para serem atendidos;

Para os clientes: é possivel encontrar de forma rapida o que se deseja.
Pois a internet disponibiliza meios de pesquisa rapidos e eficientes,
como o Google - que é capaz de mostrar 0 que esta a procura em

segundos;



e Ampliagdo de vendas, pois ha muitos aparatos agindo em conjunto,
como os citados anteriormente, que irdo resultar no avango das vendas

e de forma rapida;

e Facilidade em fazer levantamento de pregos, entre os concorrentes. Isso
ocorre pois os sistemas tecnoldgicos dispde de programas que fazem
um mapeamento eficiente dos precos de um produto em varias lojas.
Assim, fica mais facil para as organizagdes igualar os pregos ou langar

promogoes;

e Adquirir vantagem competitiva, pois quando a sua empresa esta
presente em todos os ramos do mercado, fisicos e digitais, e quando se
ha automacdo dos meios de produgdo e organizagao interna nas
instituicdes comerciais, € possivel sair em vantagem em relagdo as

outras empresas;

e Vendas funcionando a qualquer hora do dia e de qualquer localidade, ja
que o meio digital ndo é limitado por fronteiras, sendo acessivel por

todos sem limitacao territorial e horaria;

e Devido a auséncia de vendedores e pagamento de despesas com lojas

fisicas, € possivel fornecer um desconto maior para os clientes;

e Reducdo da possibilidade de erros durante a realizagdo da venda.
Cenario que ocorre devido a organizacdo nas informagdes

disponibilizadas para os clientes nos sites e aplicativos de vendas;

e Facilidade em inovar no setor comercial, através das campanhas de
marketing, pois € um ramo que dispde de profissionais capazes de
realizar campanhas na internet com o intuito de prender a atengao do

publico para os novos langamentos que estdo presentes na rede;



e Aumento no numero de clientes fidelizados, porque sera possivel
entrelacgar lagos profundos e amigaveis com os clientes, de modo a criar
o0 sentimento de pertencimento entre as instituicdes comerciais e seu

publico.

e Aumento de recursos econdmicos desenvolvidos pelas empresas, onde
esse beneficios é consequéncia de um conjunto de outros beneficios,

como fidelizacao de cliente.

4.2 Vantagens identificadas por clientes na compra de produtos
tecnolégicos no e-commerce

De inicio, vale ressaltar que nao ha muitos comentarios diversificados
em relacao as vantagens que a compra através do e-commerce pode fornecer,
uma vez que os comentarios sdo padronizados.

No site Kabum n&o foi possivel identificar muitos beneficios das compras
online, sendo possivel identificar apenas o contato com os vendedores como a
principal vantagem. Além disso, as pessoas destacam, no site, os pros e os
contras de determinados produtos. Assim, segue abaixo os produtos em que
foram analisados os comentarios, seguidos das principais opinides dos
usuarios.

Na “Caixa de Som JBL GO3” houve comentarios positivos em relagao ao
bom funcionamento do produto, mas também houve comentarios que ndo sao
tdo positivos em relagdo ao produto. Sendo alguns comentarios a favor do
produto citados abaixo:

® "Impermeavel, leve, pequena, qualidade boa do som, bateria duradoura.";

® "Boa qualidade de som pelo tamanho da caixa. Muito melhor que os concorrentes com

maior poténcia.";



° "Grave 6timo, dura muito, carrega rapido, pequena de facil portabilidade, som é bem
alto, surpreendeu demais!";
® "Boa construgdo e acabamento Som de boa qualidade Totalmente a prova d'agua".

Ja durante as observagdes no “Processador Intel Core i5-10600KF”, por
ser um produto com pouca visibilidade, houve comentarios muito positivos em
relagdo ao seu desempenho, sem ser mensurado, no entanto, a qualidade de
entrega e o contato com a empresa. Os comentarios mais atrativos foram:

® "Excelente processador para quem quer um bom desempenho em jogos e em
programagao.";

® "Tem velocidade e aguenta no que promete, utilizar com uma placa 3060 e meu jogos
rodam no ultra com um desempenho muito bom.";

® "Bem eficiente nos processos, multitarefa e tals";

® "Facil instalagdo, 6 nucleos que ajudam bastante 6timo processador com um custo

beneficio precisa de um Water Cooler de 240mm pra dar conta.".

Por ultimo, no “Microsoft Xbox Series S” , devido a audiéncia que ele
recebe, houve mais comentarios positivos sobre o desempenho do produto.
Com isso, os comentarios mais visiveis sdo:

® "Sem duvida melhor custo beneficio que temos hoje em relagdo a PC gamers e

PlayStation";

® "compacto, roda os jogos tranquilo e ndo faz barulho.";
®  "mais rapido do que os anteriores e imagem boa .";

] "Compacto, potente e prego atrativo. Com o Game Pass, nenhum console supera em

custo-beneficio."

No site da Casas Babhia, foi possivel identificar outra vantagem nas falas
dos clientes que refere a agilidade de entrega, além do contato eficiente que os

compradores tém com os vendedores. Portanto, segue abaixo os



produtos em que foram analisados os comentarios, seguidos das principais

opinides dos usuarios.

A principio, tem-se o “Tablet Samsung S6 Lite”, que possui muita

audiéncia entre os estudantes e as pessoas que gostam de desenhar, foi

possivel identificar, em sua maioria, mais comentarios positivos. Sendo eles:

“Excelente pra quem quer dar um up nos estudos. Veio muito bem embalado, entrega
antes do prazo. Ele vem com a capa prépria da Samsung muito boa, sendo possivel

colocar o tablet na posicao horizontal...”;
“Incrivelmente incrivel! Chegou bem antes do esperado”;
“Recomendo muito! Utilizo para os meus estudos e tem sido a melhor coisa.”;

“Experiéncia incrivel. Atende perfeitamente os estudos e ainda minha filha de 6 anos

que desenha nos apps que ja vem nele”.

A seguir, analisa-se o “Notebook Lenovo AMD Rizen 5” os comentarios

foram positivos, havendo destaque para a qualidade do processador. Os

comentarios de maior relevancia sao:

“Produto de excelente qualidade, entrega o que promete. Melhor custo beneficio.”;

“O melhor notebook custo beneficio , 6timo para estudar , baixar jogos mais leves
como GTA V , fortnite , ele rodou fortnite em 60 fpa travado se deixar livre alcanga 75
FPS...”;

“Muito bom o not o processador muito bom O problema é s6 a meméria tanto de ssd e

de ram...”;

“Esse notebook é maravilhoso, super rapido, bonito e potente...”

Por ultimo, a impressora “Multifuncional Epson EcoTank L3250”

“Melhor custo-beneficio e boa qualidade de impressao. Tinta mais barata”



® “Aimpressora é sensacional. O seu sistema de carregamento de tinta € muito simples,
facil de operar e nao faz sujeira. A qualidade da impressao é 6tima, inclusive no modo

normal.”;
® “Muito bom o6tima qualidade estou muito satisfeita”;

® “Recomendo a todos, 6timo produto. Chego bem rapido.”

No site da Magazine Luiza, é perceptivel que ndo ha muitos comentarios
aprofundados com base nas experiéncias dos compradores. Logo, esse
cenario dificulta uma analise mais detalhada, porém ha pontos importantes a se
observar, como a agilidade na entrega dos produtos e o bom atendimento.
Com isso, segue abaixo os produtos em que foram analisados os comentarios,
seguidos das principais opinides dos usuarios.

O smartphone Motorola Moto G527, foi muito avaliado positivamente, no
entanto ndo houve muitos comentarios aprofundados, pelas pessoas que o
utilizaram. Entao, tem-se a seguir os melhores comentarios:

® “Muito bom o produto, apresenta varios recursos para o uso no dia a dia!”;

® “O celular moto G52 atendeu as minhas expectativas. Até o momento sé6
alegria &”;
® “Muito boa a qualidade das fotos, o carregamento é super rapido e a duragéo
da bateria € muito boa quando comparada a outros modelos.”;
® “Dentro das minhas expectativas,me atendendo bem , nunca tive um
carregador tao rapido.”.
Ja a “Smart TV 50 UHD 4K LED Samsung 50CU7700”, também
possuia muitas avaliagcdes, mas uma quantidade escassa de relatos, por parte

dos usuarios. Portanto, a seguir observa-se os comentarios identificados:

® “imagem e audio excelentes, super facil de usar. E muita linda.entrega super rapida.”;



® “Recebi a TV no prazo definido. Sem demora na entrega. A TV é muito boa, multiplas
fungbes, produto bem moderno.”;

® “Produto muito bom, porém, senti falta do App CLARO TV MAIS”;

® “Produto excelente e entrega em 02 horas. Muito bom o atendimento”.

Por ultimo, foi analisada a “Maquina de Lavar Brastemp 12kg Advanced”
onde ndo houve muitos relatos, mas muitas avaliacbes positivas, com destaque
para os clientes relataram o fato do produto ser fiel a imagem. A seguir,

constata-se os comentarios identificados:

® “Gostei da maquina atende todas minhas necessidades, sem contar que é
linda e veio igual o mostruario. Lava muito bem, todas fung¢des excelentes.”;

® “Excelente tamanho, capacidade, facilidade de manuseio, design...”;

® “Muito rapido a entrega e prestagdes de servigos, obrigada”;

® “Maquina com 6timo funcionamento, qualidade Brastemp.”

No site da Amazon foi observado um grande contingente de comentarios
e relatos nos produtos tecnologicos escolhidos e dentre eles €& possivel
detectar comentarios positivos e negativos. Portanto, segue abaixo os produtos
escolhidos que possuem tecnologia avangada.

A priori, foi analisado o produto “Echo Pop”, que se assemelha a uma
Alexa. Sendo os comentarios citados abaixo os mais relevantes para se
analisar:

® “Estou amando minha Alexa... O Som dela é 6timo, ela me escuta super bem e ja
batemos altos papos...”;

® “Muito pratico de usar e configurar, funciona muito bem”;

® “Excelente escolha por seu tamanho se encaixa no ambiente com facilidade, som na

média cumpre o propésito.”;



e “Otima responde muitas coisas s6 que & meio complicado para configurar e acaba
ligando sozinha a noite”.

Em seguida, foi analisada a “Placa Mae Gigabyte B550M” - um

importante produto para o funcionamento dos computadores, pois €ela é a base

para o funcionamento dele. Logo, as opinides citadas abaixo sdo as mais

interessantes para se discutir:

® “Melhor custo-beneficio do mercado... Esta placa-mae é muito TOP”

® “Estou usando essa placa-mée ja vai fazer 1 més, e ela é simplesmente muito boa para
0 que se propde a fazer. Os dissipadores dela sdo muito bons, dissipa muito bem o

calor do restante da placa. Excelente. Recomendo.”

® “Produto muito bem embalado, étima qualidade e sem nenhum defeito!”

® ‘“entrega rapida funcionou perfeitamente”.

Por ultimo, foi analisado o “Roteador TP Link Mesh Gigabit” que se trata
de um produto fundamental para conexao de rede Wifi. Sendo os comentarios

citados abaixo os mais relevantes para se analisar:

® “Ja faz algumas semanas que estou com esse roteador em casa e funciona
perfeitamente. O que mais me surpreendeu foi a facilidade de configura-lo.”;

® “O sinal é muito forte pega na casa toda até no segundo andar.”;

® “Otimo produto, conforme anunciado, recomendo!”;

® “roteador rapido e facil de instalar , total seguranca so faltou o modo VPN”.

Assim, de forma breve, pode-se constatar que existem inumeras
vantagens na utilizagdo do comeércio eletrbnico, pelas empresas destacadas
acima. Sendo as principais vantagens: o anuncio fiel dos produtos, realizados
pelas empresas; a facilidade no manuseio dos produtos, devido orientagdes
disponibilizadas pelas empresas e responsaveis pela fabricacdo dos produtos,

que



ocorrem de forma tecnoldgica; a facilidade para os clientes fazerem mapeamento
dos pregos dos produtos que se deseja comprar; a facilidade na comunicagao e
recomendagao produto, ajudando assim, no fomento das vendas para
determinado produto e a entrega rapida e agilidade nos meios de comunicagdes

para ser esclarecido qualquer tipo de duvida durante as vendas.

4.3 Desvantagens da compra de utensilios tecnolégicos

De inicio, é importante apontar quais os principais empecilhos, possiveis
de acontecimentos, encontrados durante a compra no comércio virtual. Sendo
um desses problemas a inconsisténcia nos sistemas, de modo a ocorrer falhas
durante as compras dos clientes, isso porque € constatado que todo sistema
integrado a internet € passivel de falhas, bem como haver uma invaséo no
banco de dados da empresa por meio de hackers. Para além, também &
possivel observar outros problemas, como a alta concorréncia, visto que todos
os clientes podem fazer levantamento de precos dentre as empresas que
fornecem determinado produto, as possiveis inconsisténcias ao tentar mostrar
a realidade do produto e as altas demandas de entrega que podem acabar
estragando os produtos.

No entanto, durante as analises feitas nos sites propostos por essa
pesquisa, sendo eles: Kabum, Magazine Luiza, Amazon e Casas Bahia, ndo
houve, na realizagdo da compra em si, reclamacéao dos clientes, durante toda a
busca nos sites que ja foram anunciados, no que se refere a ma qualidade de
atendimento, demora na entrega dos produtos ou dificuldades para encontrar

os produtos durante uma busca rapida na barra de pesquisa.



As desvantagens identificadas durante a pesquisa se relacionam com o
desempenho dos produtos, como pode-se observar em alguns sites. Ainda, foi
possivel identificar uma falha no sistema de informacéo sobre os produtos
Abaixo, segue exemplos tidos como negativos:

® ‘“Instalei o app Alexa mas nao consigo nem abrir. Péssimo” - Comentario a respeito da
Echo Pop na Amazon

® “Produto ndo é compativel para ser repetidor com aparelho da NET. vocé s6 descobre
isso depois que compra.” - Comentario sobre o Roteador TP Link no site da Amazon

® “Ou seja, aparelho com Bugs. Solicitei a devolugéo, vou comprar de outro fabricante” -
Sobre o Smartphone Motorola Moto G52, no site da Magazine Luiza
Assim, constata-se que nao houve irregularidades ou falha nas

sistematizacbes de compras e vendas nos sites analisados, tendo por base a

abordagem nos comentarios dos clientes.



5. CONSIDERAGOES FINAIS

Este estudo buscou construir conhecimentos solidos sobre o comércio
eletrbnico de produtos tecnolégicos, evidenciando as perspectivas dos
consumidores e destacando as principais vantagens e desvantagens desse
meio de comercializagao digital. O objetivo foi proporcionar uma experiéncia de
compra mais conveniente e acessivel, independentemente do horario ou local.
A pesquisa envolveu a compreensao do comportamento dos consumidores em
plataformas de vendas digitais, ressaltando a importancia de estratégias de

vendas e marketing digital para atrair, envolver e fidelizar clientes.

Para atingir esses objetivos, realizou-se uma revisdo bibliografica
aprofundada sobre os sistemas tecnoldgicos subjacentes ao comeércio
eletrbnico. A pesquisa definiu quatro objetivos especificos, abordando a
geragdo de vantagem competitiva no mercado tecnoldgico, o panorama dos
principais sites brasileiros de produtos eletrbnicos, e as vantagens e

desvantagens percebidas pelos consumidores.

Os resultados apontaram que investimentos em tecnologia s&o cruciais
para proporcionar uma experiéncia positiva ao cliente, incluindo informacdes
detalhadas sobre produtos, atendimento eficiente e pregcos competitivos. A
expansao do comércio online no Brasil foi notavel, proporcionando variedade e
facilidade de acesso a produtos tecnolégicos. No entanto, foram identificadas
desvantagens, como a falta de verificagdo do funcionamento de alguns

dispositivos, resultando em insatisfacdo por parte dos consumidores.

Além disso, a pesquisa evidenciou a importadncia de estratégias de
marketing digital para atrair consumidores. A interacdo eficaz com os clientes e
a garantia de sua satisfagdo foram destacadas como elementos essenciais
para gerar fidelizagdo. A compreensado das analises acerca das vantagens e
desvantagens da compra online de produtos tecnolodgicos foi alicercada em um
conhecimento teodrico aprofundado sobre os sistemas tecnoldgicos que

sustentam o comércio eletrénico.

Para desenvolver tal contexto, foi necessario compreender como o0s
clientes se relacionam com as plataformas de vendas digitais. A pesquisa

enfatizou a importancia de estratégias de vendas, acompanhadas de aparatos



desenvolvidos pelo marketing digital, para garantir a satisfacdo do cliente e,

consequentemente, gerar fidelizagao.

No que diz respeito aos objetivos especificos, o primeiro visou relatar a
compreensao sobre como o mercado tecnolégico pode gerar vantagem
competitiva para as organizagdes. Verificou-se que para tal acontecimento, &
necessario investir em diversas areas da tecnologia, fornecendo ao cliente uma

referéncia positiva ao realizar a compra em determinada empresa.

O segundo objetivo tratou dos principais sites brasileiros que vendem
artefatos eletrénicos, destacando o avango no numero de empresas presentes
no comeércio online brasileiro e as melhorias técnicas do meio digital. Foi
possivel verificar a facilidade em encontrar produtos e a grande variedade

oferecida por esse comércio.

O terceiro objetivo expbs as desvantagens das compras online de
artificios computacionais, observando que algumas empresas nao verificam o
funcionamento dos aparelhos, levando muitos clientes a insatisfacdo. A
pesquisa apontou que essas desvantagens podem ser minimizadas com a
atuacgao eficaz dos revendedores, que podem reclamar sobre a qualidade dos

produtos e exigir melhorias.

O quarto objetivo, por fim, buscou confirmar a hipétese de espacgos
abertos de desvantagens nos sistemas de distribuicao online. As desvantagens
identificadas, como a falta de qualidade em alguns produtos, foram consideradas
passiveis de resolugdo, enquanto as vantagens do comércio eletrdbnico foram

destacadas como diferenciais significativos para as empresas.

Contudo, é importante destacar as limitagcbes deste trabalho. A grande
quantidade de comentarios presentes nas plataformas de vendas torna inviavel
analisar todos eles, o que pode limitar a abrangéncia das conclusdes. Para
futuras pesquisas, sugere-se explorar metodologias mais eficientes de analise de
comentarios ou amostragem representativa, a fim de aprimorar a compreenséao

do feedback dos consumidores.

Adicionalmente, este trabalho também contribuira para futuras pesquisas
ao fornecer uma base tedrica solida sobre o comércio eletrénico de produtos
tecnologicos. A complexidade do ambiente digital e a constante evolugao dessa
area abrem espaco para investigagcdes mais aprofundadas sobre as dinamicas
do comércio eletrénico, as tendéncias emergentes e as estratégias eficazes para

empresas no cenario online. Portanto, este estudo serve como ponto de partida



para pesquisas subsequentes, oferecendo insights valiosos para pesquisadores
interessados na intersegdao entre tecnologia, comércio eletrbnico e

comportamento do consumidor.
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