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Resumo: O desenvolvimento tecnoldgico possibilitou a expansdo da internet, e por meio dessa
rede de comunicagdo, proporcionou o desenvolvimento do comércio eletronico que vem conquis-
tando cada vez mais adeptos, devido a pressa das pessoas e falta de tempo dos dias atuais. Neste
sentido, este trabalho teve como objetivo identificar se o e-commerce pode ser utilizado como
meio estratégico de vendas e definir suas principais vantagens. Como base para pesquisa, foram
utilizados artigos académicos, além de websites e a revista digital Ebit. Como metodologia, tratou-
se de revisdo bibliografica, sendo uma pesquisa descritiva com método qualitativo. Com isso fo-
ram estabelecidas as caracteristicas de maior relevancia dentro dos artigos escolhidos. Em resposta
a problematica do artigo, foram identificados os motivos pelos quais o comércio eletronico pode
ser considerado um meio estratégico de vendas, sendo eles facilidade de acesso aos consumidores,
maior comodidade e agilidade na realizagdo das compras, resultando em um constante crescimento
no numeros adeptos a este recurso, crescente nimero de vendas e a cada ano um relevante aumento
do faturamento, além de diversas vantagens, como possibilitar a reducao de custos operacionais e

ter alta disponibilidade.
Palavras-chave: E-commerce. Meio estratégico. Vantagens.

Abstract: Technological development enabled the expansion of the Internet, and through this
communication network, provided the development of electronic commerce that has been winning

more and more fans, due to the rush of people and lack of time of the present day. In this sense,
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this work aimed to identify if e-commerce can be used as a strategic means of sales and define
its main advantages. As a basis for research, academic articles were used as well as websites and
the digital magazine Ebit. As a methodology, it was a bibliographical review, being a descriptive
research with qualitative method. With this, the characteristics of greater relevance within the cho-
sen articles were established. In response to the problematic of the article, the reasons for which
electronic commerce can be considered a strategic means of sales were identified, being they easy
access to the consumers, greater convenience and agility in the accomplishment of the purchases,
resulting in a constant growth in the adept numbers to this resource, increasing number of sales and
every year a significant increase in billing, in addition to several advantages, such as enabling the

reduction of operating costs and high availability.
Keywords: E-commerce. Strategic medium. Benefits
1 INTRODUCAO

A internet ¢ uma ferramenta presente na contemporaneidade e mesmo ja tendo alcangado a po-
pulagdo mundial, sua utilizagdo continua em constante crescimento. O mundo hodierno vive na
“Era da Informag¢ao”, e com o desenvolvimento tecnologico, dado a partir da Terceira Revolucao
Industrial, permitiu-se a expansao de atividades na industria e comércio que utilizam de tecnologia
para atuar, consequentemente, com o passar o tempo o aumento da competitividade de mercado
tornou-se intenso, pois empresas que nao se adaptam a esse recurso tendem a perder espago, fican-

do assim com desvantagem em relacdo ao concorrente.

A velocidade com que as mudangas acontecem apresentam oportunidades aqueles que nao tém
medo de se arriscarem, por outro lado, existem ameagas para os que nao conseguem se adaptar e
acompanhar as inovagdes mercadologicas, pois, de acordo com Cardoso (2001), a internet vem
inovando antigos padrdes do marketing tradicional, no qual as regras se mantém, porém sao utili-

zadas novas estratégias de competicao.

A criacdo e introducdo da internet no cotidiano das pessoas mudou a maneira de agirem e se com-
portarem, ¢ dificil imaginar a vida hoje sem esse recurso, sem contar que perderiam facilidades e
comodidades ao qual todos ja se acostumaram. A rede ¢ utilizada de diversas maneiras, como troca
e armazenamento de dados e informagoes, fatos ocorridos em todo mundo sdo transmitidos através
da internet de forma simultdnea. A comunicac¢do tornou-se muito mais rapida e de escala global,
antigos habitos rotineiros tais pagar contas, ou fazer uma entrevista de emprego nao necessaria-
mente requererem presenca fisica, pois existem aplicativos que permitem realizar essas atividades

por meio de dispositivos méveis, como smartphones.

A maioria das empresas atualmente ja utilizam desses recursos tecnologicos, algumas delas nem
existiriam sem eles, como por exemplo empresas 100% online. A internet estd presente em quase
tudo no cotidiano das pessoas, como por exemplo ao fazer uma compra no supermercado, onde
todos os produtos possuem um codigo cadastrado no sistema que ao ser informado no leitor no
momento da compra, ¢ automaticamente debitado do estoque daquele produto, facilitando assim
o controle interno de estoque.



Conforme descrito acima, € notavel a importancia da internet nos dias atuais devido as inimeras
vantagens que oferece, como comunica¢do, comodidade e disponibilidade dos servigos a todo
momento, tanto para consumidores como para empresas, € gragas a sua evolu¢ao, advém um novo
modelo estratégico para o comércio, denominado e-commerce ou comércio eletronico, caracteriza-
do pela compra e venda de produtos e/ou servigos online, com o objetivo de complementar o pro-
cesso de vendas, flexibilizando a maneira de efetuar compras pois, facilita a busca de produtos em
diversos fornecedores diferentes sem precisar se deslocar, auxiliando na globaliza¢do da economia
devido a possibilidade das pessoas fazerem compras em qualquer lugar do mundo, eliminando

barreiras geograficas.

Essa forma de comércio se tornou uma opg¢ao estimada pelas organizagdes em geral, e também
vem se tornando predileta entre os consumidores, pois, possibilita acesso 24 horas por dia. Uma
estratégia que integra qualidade em atendimento ao cliente e presenca dinamica que pode sig-
nificar maior trafego e melhores vendas para os negocios considerando a facilidade de adquirir

produtos de qualquer lugar.

Diante do que foi exposto, este trabalho apresenta o seguinte problema de pesquisa: o e-commerce
pode ser utilizado como meio estratégico de vendas?

Para responder a problematica da pesquisa, o presente trabalho tem como objetivo geral identificar
se o0 e-commerce pode ser utilizado como meio estratégico de vendas, aliado ainda ao objetivo

geral, o artigo se propde a identificar as principais vantagens do e-commerce.

Considerando sua importancia nos meios académicos, empresarial e social, segundo Carvalho
e Oliveira (2016), com o e-commerce surge-se um novo perfil de consumidor conhecido como
e-consumidor, ampliando os horizontes de pesquisas para o meio académico e consultorias espe-
cializadas. Para o meio empresarial, muitas empresas, por meio de pesquisas de mercado, buscam
cada vez mais conhecer o perfil do consumidor, para que as informagdes obtidas possam auxiliar a
se adequarem aos perfis, € consequentemente conquistar a confianga dos clientes e sua fidelizagao.
Ja para a sociedade, o e-commerce esta cada dia mais presente na vida das pessoas € vem demons-
trando seus beneficios e facilidades, os quais vém se tornando relevantes para os consumidores

modernos, pois buscam por comodidade, flexibilidade e agilidade na realizacao de suas compras.
2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 A Internet no Brasil — Breve historico

A internet teve seu inicio no ano de 1969, criada pela empresa Advanced Research Projects Agency
(batizado como Arpanet), que faz parte do departamento de defesa americano dos EUA. Na época,
seu objetivo era o alcance de estratégias militares e ndo de interesses sociais, originalmente criada
com o intuito de servir como uma rede principal de comunicagao nos tempos de crises. (ALBER-
TIN, 2010)

Conforme dados do site Folha de Sao Paulo, por SILVA, L.W (2001), a Arpanet tornou-se maior

no ambito académico a partir do ano de 1982. A principio seu uso era exclusivamente destinado



aos EUA, mas tempos depois estendeu-se para outros paises, como Holanda, Dinamarca e Suécia.

A partir de entdo, passou a ser chamada de internet.

Segundo o artigo “Internet no Brasil” (2018), publicado no site UOL, a introducao da internet no
Brasil, se deu no ano de 1988, por meio da unido e iniciativa das instituicdes académicas FAPESP
(Fundagdo de Amparo a pesquisa do Estado de Sao Paulo) e UFRJ (Universidade Federal do Rio
de Janeiro), além do LNCC (Laboratorio Nacional de Computacao Cientifica). No ano seguinte,
foi fundada uma institui¢do denominada Rede Nacional de Pesquisa (RPN) tendo como fungao

gerenciar todo o servi¢o de acesso a internet no Brasil, inicialmente através de um backbone®.

Ainda, segundo o artigo “Internet no Brasil” (2018), a liberacao da internet para fins comerciais no
Brasil se deu a partir do final do ano de 1994, decorrente de um projeto piloto da Embratel com o
inicio da utilizagao internet discada. A partir de abril de 1995 iniciou um processo para otimizag¢ao
e melhorias no acesso a internet, dentre eles, ampliacao da velocidade. Desde entdo a internet vem
evoluindo e tornou-se uma ferramenta importante para a vida profissional e pessoal de qualquer
individuo, trouxe beneficios em varias areas, ndo s6 académicas e cientificas, mas também comer-

cial e social, visto que, a maioria dos processos vem se tornando cada vez mais informatizados.

A seguir, serdo apresentados breve historico do comércio eletronico no geral e no Brasil, integran-

do a revisdo de bibliografica, além dos resultados e discussdes e consideracdes finais.
2.2 Comércio Eletronico

Conforme descrito no dicionario online Aurélio (2016), o comércio pode ser definido como: “Com-
pra, troca ou venda de mercadorias, produtos, valores, etc.; Classe dos comerciantes; Conjunto dos

estabelecimentos comerciais; estabelecimento, loja comercial [...]".

Segundo Cameron (1997), comércio eletronico inclui qualquer transacdo eletronica de negdcios,

feita entre dois parceiros ou entre um cliente e um negociador.

De acordo com Junior (2007, apud Silva e Marques, 2016, p. 16) ’

O comércio eletronico, assim como uma loja comum, ¢ um conjunto de atividades, onde
existe um vendedor com a finalidade de vender um produto, assim como um comprador
que esta interessado por este produto e a partir desses interesses sera dado inicio a uma
negociagdo comercial (JUNIOR, 2007, p.2).

Segundo Costa (2009), a evolucdo da internet, em escala global, forgou uma revolugdo na eco-
nomia visto a nova realidade que se instalava, na qual o conhecimento passa a ser dependente da

tecnologia para sua disseminagdo, principalmente no que diz respeito a pratica de negdcios.

Assim, infere-se que o e-commerce, ¢ uma modalidade de comércio efetuada exclusivamente
por meios eletronicos, como por exemplo computadores e smartphones, € a pratica de vender ou

comprar produtos e/ou servigos por meio da internet.

6 Rede de transmissdo de dados conectando institui¢des educacionais
7 JUNIOR, Edson Almeida. Comércio Eletronico: e-Commerce. 2007, apud SILVA e MARQUES, 2016, p.



Costa (2005) descreve o seguinte em relagdo ao e-commerce:

O comércio eletrdnico constitui uma nova forma de estratégia empresarial que se baseia
na utilizagdo das redes de comunicagdes para desenvolver atividades comerciais. Neste
novo modelo de transac¢des de negocios, as partes envolvidas interagem e fazem negdcios
através de meios eletronicos. (COSTA, 2005, p. 9).

Amor (2000) descreve comércio eletronico como uma inovagao no quesito fazer negocios, alte-
rando diversos componentes estratégicos, assim sendo, implica em um conjunto de beneficios em
potencial, como por exemplo disponibilidade de tempo ininterrupto para a realizacdo de transagdes
online, auséncia ou baixo custo com aluguel, estoque ¢ mao de obra. Todavia, deve haver grande
investimento financeiro e tecnoldgico no ambito logistico, tais investimentos que se fazem ne-
cessarios em quaisquer negocios. No entanto, o autor explica que o comércio tradicional ndo sera
completamente extinto, visto que algumas pessoas ou produtos necessitam de aprovacao e contato

pessoal.

Amor (2000) ainda defende que o conceito de comércio eletronico pode ser muito variado conforme a
ideia que se tem do termo comércio. Para o autor, se a ideia for de comunicagdo, o e-commerce trara
informacdes, produtos ou pagamentos por meio de linha telefonica, internet ou qualquer outro meio
eletronico. No caso de uma perspectiva de negdcios, o e-commerce é a tecnologia aplicada as transacGes
automaticas de negdcios. Se a visdo for de servico, pode ser considerada como uma ferramenta de marke-
ting, que desperta os desejos e necessidades dos seus usudrios. Finalmente, tratando-se de tempo, o
comércio eletrbnico é a possibilidade de comprar e vender informag¢des online em tempo real.

Segundo Diniz et al. (2011), antigamente as vendas de produtos eram bastante restritas a apenas
pequenos objetos como livros, CDs e outros de facil aquisi¢do. Com o passar dos anos e com a
evolucdo da tecnologia, tornou-se possivel a compra de produtos diferenciados e até servigos, de
valores variados, como por exemplo de uma simples caneta a TVs, pacotes de viagens ou automo-

vels.

Segundo Bernardes (2017), o e-commerce tem sido considerado economicamente rentavel, pois
além das vantagens citadas como comodidade, ¢ um ramo que mesmo em tempos de crise con-
tinua crescendo, em nimero de vendas e consumidores, ela ainda expde que esse tipo de relacao

comercial ja conquistou o gosto dos consumidores, contribuindo para o crescimento das vendas.

Conforme demonstrado no quadro 1, para Goberto (2011), algumas vantagens do e-commerce sao:



Quadro 1 — Vantagens do e-commerce segundo Goberto (2011)

No mundo digital/virtual, ¢ muito mais facil se tornar
conhecido e consequentemente uma referéncia no
Transformar-se em referéncia | mercado atuante. A divulgacdo no mundo eletronico
¢ mais rapida e os consumidores estdo conectados a

todo momento, ficando por dentro de cada inovagao.

No quesito disponibilidade, o comércio virtual pos-
sui grandes vantagens comparado ao comércio fisi-
co. Preocupagdes com horarios, locomog¢ao e bom
Ter alta disponibilidade atendimento, ndo existem nos e-commerce. As lojas
estardo disponiveis 24h por dia, 365 dias por ano, € o
consumidor ndo precisa ter o trabalho de sair de casa

para fazer suas compras.

No caso de uma loja fisica, o cliente se arrisca na
incerteza da disponibilidade do produto, criando
uma expectativa ao qual podera se frustrar caso nao
. encontre aquilo que deseja. J& numa loja virtual ¢é
Ter estoque funcional ) .
possivel oferecer produtos sem muitas das vezes ter
o estoque do mesmo, devendo manter uma relagdo
eficiente de cliente — fornecedor, para possibilitar um

atendimento de estoque por demanda.

Se comparado os faturamentos de duas lojas do mes-
mo ramo sendo uma virtual e outra fisica, ¢ possivel
que tenhamos valores exatamente iguais gerados pe-
Possibilitar reducio do custo las duas unidades, porém, ao analisarmos suas des-
operacional pesas, certamente a loja fisica custarda muito mais
caro, considerando fatores como gastos com salarios

de vendedores, aluguel, manuten¢ao do espago, entre

outros.

Fonte: E-commerce News 2011

O quadro 1 apresenta algumas vantagens do e-commerce, e demonstra de que forma este pode au-
xiliar como meio estratégico de vendas, pois como citado no quadro os consumidores estdo conec-
tados a todo momento, facilitando com que as informagdes cheguem mais rapido a eles. A alta dis-
ponibilidade facilita a utilizagdo do comércio 24h por dia, além de trazer vantagens as empresas,

pois ndo ¢ necessario manter grandes estoques, resultando numa redugdo de custos operacionais.



2.3 E-commerce no Brasil

Como descrito anteriormente, o comércio eletronico ¢ uma maneira de exibi¢do ininterrupta de
marcas e produtos, vinte e quatro horas por dia, sete dias por semana, o que vem sendo possibili-
tado pelo facil acesso a rede através de recursos via tablets e celulares por exemplo, gracas ao au-
mento da tecnologia. De acordo com pesquisas realizada pelo Webshoppers (2018), o e-commerce
continua em ascensiao, mesmo durante um periodo de crise econdomica no pais ele ndo parou de

crescer, demonstrando assim um excelente ramo de negécio.

Monteiro (2017), descreve o seguinte:

O e-commerce continua apresentando um cenario positivo, principalmente por conta da consolidagio do modelo
marketplace no pais, do aumento no nimero de consumidores virtuais e do consumo via mobile. (Monteiro, 2017, p.
12 - Gerente de Inteligéncia de Mercado)

A seguir, serdo apresentados dados estatisticos disponibilizados pelo Webshoppers (2018), repre-
sentando graficamente a evolucdo do comércio eletronico em ambitos financeiros e em numero de

crescimento de e-consumidores.

O gréfico 1 demonstra o aumento da quantidade de consumidores ativos no pais, e € possivel notar
que em um curto periodo houve um crescimento significativo do numero de consumidores. No ano
de 2013 foi evidenciado uma quantidade de 31,27 milhdes de consumidores online, aumentando
gradativamente no decorrer dos anos, atingindo 55,15 milhdes de consumidores no ano de 2017,

um aumento de 62% em relagao a 2013.

Grafico 1 — Evolucao de E-consumidores
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Fonte: Ebit Webshoppers E-bit. 2018

De acordo com o grafico 2, houve aumento do nimero de pedidos ¢/ou compras realizadas desde
2011 até 2017. Neste grafico, foi identificada uma pequena variacdo negativa entre os anos de
2015 e 2016, ou seja, o crescimento foi menor que os anos anteriores porém o numero de pedidos

continuou crescente, sendo 53,7 milhdes de pedidos em 2011 e atingindo em 2017 111,2 milhdes,



portanto um aumento de aproximadamente 107% no niimero de pedidos.

Grafico 2 — Evolucao do nimero de pedidos
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Fonte: Ebit Webshoppers E-bit. 2018

O grafico 3 demonstra a evolucdo do tiquete médio em compras no e-commerce, ou seja, o valor
médio de compras por consumidor. E possivel identificar pequenas variagdes no decorrer do pe-
riodo, e em alguns anos houve variagao negativa, porém considerando a evolugdo desde 2011 ate

2017 houve um crescimento de aproximadamente 23% no tiquete médio em compras.

Grafico 3 — Evolucdo do tiquete médio em compras
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Os dados apresentados no grafico 4 representam a evolucdo das vendas/compras e o faturamento

anual do comércio online dos anos de 2011 a 2017. Conforme demonstrado no decorrer dos anos a



evolucdo do faturamento tem sido crescente, apesar de algumas variagdes negativas, o e-commerce

fatura mais a cada ano, atingiu no ano de 2017 um ganho de 47,7 bilhdes de reais, aproximadamen-

te 150% a mais em relagdo a 2011.

Grafico 4 — Evolucao das vendas online
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E possivel ainda identificar o perfil dos consumidores através do levantamento dos produtos

mais pedidos na internet, conforme representado na figura 1, que mostra o ranking das 10 catego-

rias de produtos mais vendidos

Figura 1 - Ranking produtos mais pedidos na internet
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Para o artigo, definiu-se abordagem do tipo descritiva quanto aos fins, que segundo Vergara (2011)

trata-se de pesquisas com intuito de analisar caracteristicas de determinados grupos de pessoas

e/ou fendmenos, nao tendo como objetivo explicar os fendmenos aos quais relatam, porém suas



informagdes podem servir de base para tais explicagdes. O método de pesquisa utilizado foi qua-
litativo, descrito por Richardson (2014) por estabelecer maior nivel de profundidade na explo-
racdo da pesquisa, com objetivo de fornecer maior entendimento dos assuntos tratados, sempre
preocupando-se em apresentar todos os aspectos relevantes que possam complementar o resultado

apresentado.

Como método de pesquisa, foi utilizado a revisdo bibliografica, que segundo Vergara (2011) con-
siste na busca de dados e informagdes de materiais ja publicados, como livros, revistas, jornais,

artigos académicos, ou seja, todo e qualquer material disponibilizado ao publico em geral.

O universo da pesquisa, segundo Vergara (2011) consiste no conjunto de elementos, como por exemplo
empresas, pessoas e até mesmo produtos, utilizados para estudo. Foram utilizados artigos cientificos
publicados em plataformas académicas como Scientific Periodicals Electronic Library (SPELL),
Google Académico, A Scientific Electronic Library Online (SciELO) e trabalhos de conclusao de curso da

Biblioteca de uma institui¢ao de ensino superior.

As publicagdes e fontes de pesquisa utilizadas para o desenvolvimento do tema, tiveram como
periodo escolhido entre os anos de 2001 a 2018, nos quais foram encontradas informagdes e dados

estatisticos para embasamento teorico e execu¢do da pesquisa.

Em relagdo as limitagdes da pesquisa, tratou-se como dificuldade encontrar artigos que abordas-
sem o tema proposto, devido ser um assunto da atualidade, nao foram publicados muitos artigos

relacionados a ele.
4 RESULTADOS E DISCUSSOES

O embasamento tedrico utilizado para conclusdo do presente trabalho conta com referéncias de 9
artigos no periodo de 2001 a 2018 e a base de dados apresentadas pelo site Ebit.com, que segue
acompanhando a evolugdo do varejo digital desde 2000, e realizando anualmente o Webshoppers,
que segundo o Ebit ¢ um relatdrio de credibilidade sobre o comércio eletronico brasileiro e consi-

derado uma referéncia para os profissionais do segmento.

Dos nove artigos estudados, dois foram publicados na Revista Brasileira de Marketing, ambos no
ano de 2015, um no IX Simpdsio de Exceléncia em Gestao e Tecnologia em 2012, um em Anais do
XXV ENAPAD em 2001, um no III Encontro Cientifico e Simpo6sio de Educagdo da Unisalesiano
em 2011 e um na Revista Perspectivas em Gestao e Conhecimento no ano de 2017, os demais ar-
tigos sao trabalhos de conclusao de curso apresentados em suas respectivas instituigdes de ensino
nos anos de 2009, 2016 e 2018.

Nos artigos utilizados para o desenvolvimento do trabalho, e em resposta ao tema abordado, onde
discute-se o e-commerce como meio estratégico de vendas e suas principais vantagens, foram des-
tacados algumas caracteristicas com maior relevancia sobre o comércio eletronico, sendo algumas
delas redugdo de custos, flexibilidade e facilidade nos processos, precos mais competitivos, varie-

dade de produtos, otimizacao do tempo, dentre outros.



Dos estudos selecionados 66,67% (6) tém em comum o item reducao de custos como uma das van-
tagens do e-commerce, 22,22% (2) em comum o item faturamento como vantagem, 55,56% (5) a

comodidade e 44,44% (4) comumente tratam a rapidez/agilidade no processo de compra e venda.

Em relacdo aos anos de publicacdo dos artigos, compreendidos entre 2001 e 2018, os dados cole-

tados apresentaram a distribuicao a seguir, apresentada no grafico 5.

Grafico 5 - Distribui¢@o dos artigos estudados conforme ano de publicagdo, 2018
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Fonte: Dados da pesquisa. 2018
4.1 Custos

Em relagdo a custos, todos os artigos utilizados que citam este item, destaracam vantagens como
baixo custo operacional. Segundo Amaral et al. (2015) diversos gastos extras ndo se fazem neces-
sarios, como por exemplo aluguel de uma estrutura fisica e infraestrutura (telefones, computadores
e instalagdes prediais), contratagdo de grande niimero de pessoas e consequentemente reducao nos
precos dos produtos, beneficiando os clientes que muitas vezes utilizam deste critério para decisao

de compra na internet.

Outro meio estratégico de reducao de custos se da através da ndo necessidade de manter estoque,
pois mantendo-o caracteriza “dinheiro parado”, o que ndo seria vantajoso para a empresa, ¢ devido
0 e-commerce trabalhar com prazo de entrega, ¢ possivel negociar entrega dos produtos para seus

cliente e disponibilidade dos fornecedores.

Logo percebe-se que o e-commerce pode ser utilizado como meio estratégico de vendas no quesito
custos, pois permite que a empresa economize em relacdo a custos operacionais, possibilitando fa-
zer investimentos em outras areas, além disso, como citado pelo autor, com esta economia permite

reducdo nos precos dos produtos para os clientes finais.



4.2 Faturamento

Conforme dados apresentados no grafico 4 deste artigo e informagdes encontradas nos artigos
estudados, constata-se uma crescente evolucdo no faturamento do e-commerce, que segundo Silva
e Marques (2016) isto vem atraindo diversos investidores para este ramo. Outro dado importante
também trazido pelos autores Silva e Marques (2016), ¢ em relacdo a sazonalidade, onde em datas
comemorativas, como por exemplo Natal, as vendas tendem a aumentar, e consequentemente ha
aumento no faturamento, podendo ser considerado como consequéncia positiva da estratégia de
vendas da empresa, levando em conta que quanto maior o faturamento da empresa maior seu valor

de mercado.

Ainda segundo Silva e Marques (2016), um dos fatores que auxiliaram no crescimento do co-
mércio eletronico e consequentemente no aumento do faturamento, € a utilizacao de dispositivos

moveis para compras virtuais, devido a praticidade de efetuar as compras,

Considerando as informagdes acima, pode-se constatar que o e-commerce pode ser utilizado como
meio estratégico de vendas, pois, segundo o autor o faturamento esta em constante evolu¢ao, indi-
cando que as vendas vem crescendo cada vez mais, o que vem atraindo mais investidores, além de

aumentar o valor de mercado da empresa.
4.3 Comodidade

Quanto ao quesito comodidade, ¢ possivel notar sua relevancia dentre os consumidores, pois dos
artigos estudados os mesmo descrevem igualmente as vantagens e a valorizacdo dos consumido-
res quanto a este item. Segundo Nascimento, Silva e Santos (2009) sao muitas as vantagens de se
comprar pela internet incluindo a comodidade, onde permite-se fazer compras a qualquer hora e
de qualquer lugar bastando-se apenas ter acesso a internet. Atualmente diversas empresas vem se
adequando ao comércio eletronico, visto que esta modalidade tem apresentado resultados consi-
deravelmente positivos, pois utilizando dessa estratégia de vendas conciliada ao mundo moderno,
onde as pessoas tem cada vez menos tempo e procuram por mais comodidade, possivelmente ¢ a

melhor maneira de atrair e reter novos clientes.

Conclui-se que o comércio eletronico pode ser utilizado como meio estratégico de vendas, pois
conforme descrito pelo autor, ele apresenta diversas vantagens consideradas relevantes na decisao

de compras dos consumidores.
4.4 Rapidez/Agilidade

Em relacdo ao item rapidez/agilidade, segundo pesquisas realizadas por Maciel e Ladeira (2002),
este elemento € o segundo maior motivo das pessoas comprarem pela internet, justamente devido
ao fato de terem cada vez menos tempo disponivel para esperarem em filas de atendimento e faze-
rem pesquisas de mercado. Da mesma forma, os autores Silva, Cunha e Melo (2016) , descrevem
que devido a escassez de tempo dos dias atuais, o e-commerce visa a agilidade e facilidade na
busca por produtos que atendam as demandas necessarias, algo que € possivel ser feito através da

internet de forma rapida e pratica, podendo considerar como uma estratégia eficaz da atualidade,



pois concilia a comodidade de fazer compras sem sair de casa com a agilidade e facilidade em
efetua-las, consequentemente fazendo com que as pessoas acabem comprando mais € com mais

frequéncia devido ao fato de ficarem conectadas por mais tempo.

Segundo Guerreiro (2006), as relagdes entre consumidores e vendedores sao realizadas de forma
mais rapida, devido ao fato de que as lojas online ficam disponiveis a qualquer hora do dia elimi-

nando o desperdicio de tempo em se deslocarem para adquirir um produto.

Em relagdo ao item rapidez/agilidade, conclui-se que, a utilizagdo do comércio eletronico pode
ser considerada como meio estratégico de vendas, pois, conforme citado pelos autores acima, este
item tem grande relevancia na decisdo de compras dos clientes, fazendo com que muitos optem

pela compra online por ser mais rapida e pratica.
5 CONSIDERACOES FINAIS

O comércio eletronico apresentou evolugdo com o passar dos anos devido ao crescimento da rede
de internet e as mudangas de habitos dos consumidores. Com o avango da tecnologia, adaptagdes
se fazem necessarias até hoje e empresas devem se adequar as novas ferramentas disponiveis no
mercado. Atualmente, um grande nimero de pessoas utilizam a internet como ferramenta de bus-
ca, seja para comprar algum produto ou apenas pesquisar precos em fornecedores diversos de for-
ma simultanea, mais rapida e comoda, o que nao se faz possivel em lojas fisicas, pois demandam
muito mais tempo disponivel, caracteristicas que podem ser consideradas vantajosas em relagdo a

esta modalidade, respondendo a problemaética abordada.

Por meio de revisdo bibliografica e através de artigos académicos, websites, e revistas online, fo-
ram obtidas informagdes para o desenvolvimento do presente artigo, apresentando dados e graficos
com resultados para embasamento do problema de pesquisa, que visa responder se o e-commerce

pode ser utilizado como meio estratégico de vendas e suas principais vantagens.

Com base nos resultados obtidos nas pesquisas em relacdo ao objetivo geral, e conforme informa-
coes apresentadas no decorrer deste artigo, citadas por diversos autores como Amaral et al (2015),
Silva e Marques (2016), Nascimento, Silva e Santos (2009), Maciel e Ladeira (2002), Silva, Cunha
e Melo (2016) e Guerreiro (2006), ¢ possivel observar a utilizacdo do e-commerce como meio
estratégico de vendas, devido ao seu constante crescimento e sua expansdo de mercado, consi-
derando também suas vantagens apresentadas ao longo deste artigo, como comodidade, rapidez,
agilidade e flexibilidade nas compras, além de reducdo de custos operacionais para as empresas
e aumento no seu faturamento, conforme apresentado no grafico 4. E notavel também os dados
apresentados pelos demais graficos, onde apresentam informagdes que auxiliam na resposta do
tema em questdo, pois mostram um constante crescimento em relagdo as vendas, nimero de consu-
midores e pedido, mostrando o e-commerce como importante meio de vendas além das vantagens

apresentadas acima.

Atualmente ¢ possivel comprar qualquer variedade, classe ou categoria de produtos através da

internet, como passagens aéreas, pacotes de viagens e até mesmo carros, algo que no passado era



restrito a produtos simples e de baixo valor aquisitivo, como por exemplo CD’s e livros.

Com as informagdes apresentadas, conclui-se que o e-commerce ¢ um meio estratégico de vendas,
tanto no Brasil como no mundo, devido diversas vantagens identificadas no decorrer deste artigo.
Pode-se dizer que esta modalidade de comércio veio para atender necessidade do mundo moderno,
onde pessoas buscam otimizar o tempo disponivel e ampliar suas possibilidades de compras. Ja
em termos econdmicos, pode-se afirmar que o e-commerce ¢ um meio estratégico promissor para
quem busca investir neste segmento, pois, como foi possivel observar, a tecnologia estd presente
no cotidiano das pessoas, € 0 comércio eletronico a cada ano vem aumentando seu faturamento

juntamente com o crescente nimero de adeptos a este recurso tecnolédgico.
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