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Resumo

Com a frequente utilizagao dainternet e das diversas redes existentes,
os negocios estao se tornando cada vez mais digitalizados. Frente a
essas mudancas e necessidades, este artigo tem como foco responder
ao seguinte problema: “Em qual estdgio se encontra o comércio
eletronico nas empresas do setor de moda e confeccao na cidade
de Santana do Livramento, RS?” O trabalho traz como objetivos
especificos: mapear as empresas de Santana do Livramento do
segmento do varejo de moda e confeccoes que atuam no comércio
eletronico; verificar as vantagens obtidas com o uso do comércio
eletronico; verificar as desvantagens do comércio eletrdnico;
identificar os motivos pelos quais algumas empresas niao adotam
o comércio eletrénico; e, identificar o atual uso da internet nas
empresas do segmento. A pesquisa foi realizada por meio de duas
etapas de coleta de dados, sendo utilizados tanto dados quantitativos

quanto qualitativos, gerando, assim, uma importante interacao dos
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resultados. O método utilizado foi a amostragem probabilistica. A
primeira parte da coleta de dados ocorreu por meio de questionarios
aplicados com empresas da cidade de Santana do Livramento,
RS; logo apés a tabulacao dos dados foi feita a aplicacdo de uma
entrevista semiestruturada para aprofundar os resultados. Estes
mostram que as empresas de moda e confeccao da cidade estao em
um estagio muito inicial de comércio eletrénico, estando apenas
uma empresa da amostra inserida no comércio virtual. As demais
empresas, apesar de nao utilizarem comércio eletronico, quando
utilizam a internet atualizam redes sociais e buscam informacoes.

Palavras-chave: Moda e confec¢ao. Comércio eletronico. Negocios

virtuais.

1 INTRODUCAO

Com a frequente utilizacdo da internet e das diversas redes
existentes, os negocios estao se tornando cada vez mais digitalizados.
Para alguns setores a internet trouxe ameagas, porém proporcionou
muitos beneficios, criando mercados totalmente inovadores e
competitivos. Segundo dados do Ibope Nielsen On-line, “[...] o nimero
da populacdo brasileira que possui acesso a Internet alcancou recorde
de 83,4 milhoes no segundo trimestre de 2012.” (EXAME, 2012).

Atualmente muito utilizada como um amplo sistema de
interagao, a internet demorou um longo periodo para se popularizar
no Brasil. De acordo com Batista (2004), a década de 1980 e mais
precisamente a de 1990, foi muito prospera. Nessa época explodiu
0 “boom” dos computadores, estes se tornavam quase que um
eletrodoméstico nos lares brasileiros. A partir disso a informadtica
passou a ser também conhecida como tecnologia da informacao.
“Por tecnologia da informacao (TI), entenda-se todo o software e
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todo o hardware de que uma empresa necessita para atingir seus
objetivos organizacionais.” (LAUDON; LAUDON, 2010, p. 12).
Por meio desta tecnologia da informacao, qualquer pessoa, em
qualquer lugar, pode ter acesso a determinado contetido, uma vez
que a informacao se encontra disponivel para todos.

No meio virtual, muitas sdo as ferramentas inovadoras,
uma delas € o e-business, este serve como estratégia para posicionar
uma empresa no meio eletronico (BATISTA, 2004). Ja o e-commerce
(ou comércio eletronico) pode ser considerado uma subdivisao
do e-business, que diz respeito, segundo Laudon e Laudon (2010),
as transacoes comerciais realizadas eletronicamente, tanto entre
empresas e clientes quanto entre outras empresas.

Segundo a Camara Brasileira de Comércio Eletronico,
em 2011 houve um salto de 36,75% em relacdo aos 23,4 milhoes
de brasileiros que, em 2010, adquiriram produtos por meio do
e-commerce, 0 que comprova o sucesso desse tipo de comércio. Para
2012, a expectativa era de que houvesse um aumento ainda maior
nas vendas.

De acordo com uma pesquisa divulgada pela e-bit, o
e-commerce no ano de 2011 registrou um faturamento de R$ 18,7
bilhoes, com um aumento do valor nominal de 26% se comparado
ao ano anterior (2010). Para 2012, a perspectiva era de que o
faturamento do setor de comércio eletronico atingisse ponto de
R$ 23,4 bilhoes, ou seja, um acréscimo de 25% sobre o apontado
em 2011. Somente no primeiro semestre de 2012, era esperado um
faturamento de R$ 10,4 bilhoes (E-COMMERCE..., 2012).

Uma empresa virtual utiliza diversos meios para poder
integrar pessoas, ativos, fornecedores, etc., e assim distribuir seus
produtos e servigos, sem estar limitada as barreiras das fronteiras

organizacionais. Por essa e por outras razoes, torna-se importante
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que empresas estabelecam seu espaco nos meios digitais. Em uma
cidade como Santana do Livramento, RS, essa realidade nao é
diferente; para expandir ainda mais seus negdécios € interessante
que as empresas locais atentem para o fato de que este meio digital
lhes pode trazer muitos beneficios.

Dessa forma, frente a essas mudancas e necessidades, este
artigo tem como foco responder o seguinte problema: “Em qual
estagio se encontra o comércio eletronico nas empresas do setor de
moda e confeccao na cidade de Santana do Livramento, RS?” O
objetivo geral deste estudo € investigar o comércio eletronico na
cidade de Santana do Livramento no segmento do varejo de moda e
confeccoes. A pesquisa traz como objetivos especificos:

a) mapear as empresas de Santana do Livramento do
segmento do varejo de moda e confeccoes que atuam no
comércio eletronico;

b) verificar as vantagens obtidas com o uso do comércio
eletronico;

¢) verificar as desvantagens do comércio eletrénico;

d) identificar os motivos pelos quais algumas empresas nao
adotam o comércio eletronico;

e) identificar o atual uso da internet nas empresas do

segmento.

Esta pesquisa torna-se valida, pois visa mapear e
compreender a adocao e o uso do comércio eletronico, seus motivos,
vantagens e dificuldades que beneficiarao futuras atividades de
extensao as quais busquem capacitar e desenvolver empresarios
varejistas no setor de moda-confecgdo para a atuacdo no comércio

eletronico; o que segundo Martins e Silveira (2012, p. 4) € valido,
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pois “[...] o e-commerce é um fator globalizante, sem fronteiras
e capaz de interligar consumidores e fornecedores por meio da
rede mundial de comunicacdo.” Conforme Maya e Otero (2002),
o comércio eletronico vem trazendo cada vez mais preocupacoes
para as empresas fisicas, e se estas tiverem sabedoria para aproveitar
as oportunidades que esse negdcio virtual lhes trard, futuramente
terao a capacidade de se estabelecer e ganhar forcas on-line, criando,
assim, empresas cada vez mais solidificadas e de sucesso.

2 REFERENCIAL TEORICO

Nesta secdo seguinte sera feito um apanhado sobre os
principais pontos que servirdo de aporte tedrico ao trabalho,
comecando com um breve resgate sobre a internet e os negocios
virtuais, passando pelo comércio eletronico, midias e redes sociais

e, por fim, sobre o modelo ICDT.

2.1 INTERNET E NEGOCIOS VIRTUAIS

Considerada o maior sistema de comunicagdo do mundo, a
internet € hoje indispensavel a vida da maioria dos seres humanos.
Com a maior facilidade na compra de computadores pessoais, ele
torna-se comum na maioria das residéncias. Hoje em dia, segundo
apontam dados da FGV, em torno de 33% das pessoas possuem internet
em casa. As classes A e B estdo no topo dos acessos, porém, a classe C
também vem aumentando seus nimeros a cada dia (DUARTE, 2012).

A utilizacao da internet pelas empresas é de grande
importancia, para que assim estas possam obter uma melhoria em
suas estratégias. Segundo Macadar, Cancellier e Becker (2007, p. 4),

“A expansao dos negdcios virtuais e a criagdo de empresas “ponto.
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com” tém ocorrido em velocidade exponencial.” No entanto, a
internet nao pode ser considerada uma substituicdo da atuacao
normal de qualquer empresa, ela também pode ser apenas um
recurso que aperfeicoe sua atuacao.

Em um ambiente com muitas mudancas e extremamente
competitivo, empresas tém buscado novos caminhos para obterem
ainda mais eficiéncia e um contato maior com seus clientes. Por essas e
outras razoes, ¢ cada vez mais comum a presenca de negocios no mundo
virtual, surgindo, assim, o termo e-business. Segundo Batista (2004), o
e-business € uma ferramenta que promove negocios no meio eletréonico
com o auxilio das tecnologias de informagao. O termo e-business €,
muitas vezes, confundido com o termo e-commerce, porém, apesar de
ambos estarem ligados a internet, possuem significados diferentes.

Diferente do e-commerce, o e-business envolve nao somente
compra e venda de produtos e servicos, mas também todo o resto,
como infraestrutura, planejamento, entre as demais etapas de um
negocio. Ja o e-commerce, segundo Gordon e Gordon (2006, p. 180),
¢ o “[...] intercambio ou compra e venda de produtos e servicos
por meios eletronicos”, ou seja, 0 e-commerce sao as transacoes

propriamente ditas.
2.2 COMERCIO ELETRONICO

O comércio eletronico surgiu por volta de 1995, quando
um dos primeiros portais, o Netscape.com comecou a fazer
anincios de grandes empresas. A partir disso, a ideia de usar a
internet como meio para publicidades e propagandas comecava a
ser cogitada (LAUDON; LAUDON, 2010). De acordo com Alday
e Pinochet (2002 apud COELHO et al., 2008, p. 6), “[...] muitas

empresas descobriram que podem utilizar a internet para melhorar
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os servicos a seus clientes a0 mesmo tempo em que diminuem seus
custos.” O mundo dos negdcios mudou completamente e a cada dia
novas transformacoes sao feitas, sendo a adaptagdo um imperativo
ao sucesso destes.

Este cendrio redefine o papel do consumidor, um
consumidor digital dotado de novos habitos, preferéncias
e receios de compra totalmente diferentes. Este
consumidor detém um poder de negociacio agora muito
mais ampliado, onde o mesmo define quais informacoes
de que necessita as ofertas que lhe interessam e, ainda,
quanto estd disposto a pagar. (SCHIEFFELBEIN;
MARTINS; FURIAN, 2011, p. 2).

Segundo pesquisa divulgada pelo Instituto de Pesquisa
Economica Aplicada (IPEA), os consumidores que lideram as
compras no meio eletronico tém entre 35 e 44 anos, representando
29% dos consumidores totais. Em segundo e em terceiro lugar
encontram-se, respectivamente, os consumidores entre 45 e 59
anos, e entre 25 e 34 anos, representando ambos 26%. Quanto maior
o grau de escolaridade e a classe econdmica, maior sa0 0S acessos €
as compras no meio eletronico. De acordo com a pesquisa, a classe
A atende a 59% destes consumidores, seguida pelas classes B com
33%, C com 13% e as classes D e E com 5%. Ainda segundo este
estudo, a regidao Sudeste lidera o ranking, com 23% das compras no
meio eletronico, seguida da regiao Sul, com 20%, Norte com 19%,
Centro-Oeste com 19% e Nordeste com 12% (FOLHA ON-LINE,
2012).

O comércio eletronico vem crescendo em especial por
suas caracteristicas muito peculiares. Existem, claro, algumas
desvantagens quando se fala em comércio no meio eletronico, as
quais serao abordadas apdés um estudo com empresas locais; porém,

suas vantagens e beneficios; se bem compreendidos, superam
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expectativas nos negocios em geral. Nohara et al. (2008) apresentam
alguns beneficios que valem a pena ser destacados, entre eles a
maior informacao na rede sobre a empresa e seus produtos, custos
de transacdo mais baixos, acesso a uma ampla gama de mercado,
conveniéncia, informagoes atualizadas, melhoria no servico prestado
aos consumidores, customizagdo, maior potencial para parcerias,
etc. Ao longo deste estudo se pretende aprofundar tais beneficios e
com as empresas estudadas descobrir novas vantagens a respeito do

comércio eletronico.
2.3 MIDIAS SOCIAIS E REDES SOCIAIS

Buscando serem mais competitivas, muitas empresas acabam
por penetrar no mundo das midias e das redes sociais, objetivando
melhorar cada vez mais seu relacionamento com os clientes. Ainda
hoje, com o grande acesso as informacoes, existe uma grande confusao
referente a esses dois assuntos: midias sociais e redes sociais. “Se, por
um lado, redes sociais relacionam-se a pessoas conectadas em funcao
de um interesse em comum, midias sociais associam-se a conteddos
(texto, imagem, video, etc.) gerados e compartilhados pelas pessoas
nas redes sociais.” (GABRIEL, 2010, p. 202).

Ainda de acordo com Gabriel (2010), tanto as midias sociais
quanto as redes sociais estdo intimamente ligadas a pessoas e as suas
conexoes na sociedade. A tecnologia serve apenas para facilitar a
interagdo entre estas pessoas € o compartilhamento de contetido
entre elas. Assim, as empresas devem utilizar-se de tais ferramentas
€ promover-se no meio virtual.

Correa e Gotardello (2009, p. 65 apud ARAU']O et al., 2012,
p. 5) afirmam que “As ferramentas da internet estdo disponiveis

para grandes e pequenas empresas: quem usi-las melhor é que vai
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se dar bem.” Atualmente, nao ha quem nao esteja por dentro do que
acontece no mundo virtual, mesmo nao as utilizando; o assunto que
impera nas redes sociais sera comentado fora delas e trara impacto

para as organizacoes.

E importante que as empresas inseridas na web,
principalmente as lojas virtuais, saibam usar
adequadamente as redes sociais como ferramenta de
marketing digital, acompanhando as comunidades
e aprimorando seus servicos a partir delas. Com
o crescimento exponencial do e-commerce no
Brasil, nada mais natural que também se aumente
a concorréncia, se deparando com esse desafio, fica
cada vez mais importante a presenca nas Midias
Sociais, possibilitando um diferencial em relagido aos
concorrentes. (PARAISO, 2012, p. 11).

2.4 0 MODELO DE AVALIACAO DO ESPACO
VIRTUAL: O MODELO ICDT

Desenvolvido por Albert Angehrn em 1997, o modelo
denominado ICDT, Informacdo, Comunicacdo, Transacdo e
Distribuigao, segmenta o meio dos negdcios virtuais em quatro
diferentes areas que devem estar presentes nas empresas que possuem
web site, sendo as areas citadas a seguir (NOHARA et al., 2008):

a) Espaco de informacao virtual (Virtual Information Space
(VIL): local de visibilidade da empresa. E nele que a
empresa disponibiliza as informagoes em geral, sobre ela
e seus produtos e servicos. E um espago em que somente
a empresa disponibiliza informacoes, podendo ser visto
como a vitrine da empresa;

b) Espaco de comunicagao virtual (Virtual Communication

Space (VCS): neste espaco aempresa troca ideias e opinioes
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que se relacionam ao negdcio e também estabelece seus
relacionamentos com o publico;

Espaco de distribuicao virtual (Virtual Distribution Space
(VDS): é a entrega dos produtos/servicos, porém existem
restricoes. Neste espaco, apenas produtos ou Servicos
totalmente/parcialmente digitalizados podem ser entregues;

d) Espaco de transacao virtual (Virtual Transaction Space

(VTS): este é o local em que ocorre a negociacao. Neste
espaco, nao ha transferéncia de mercadorias, nele apenas
ocorrem pagamentos, acompanhamentos de pedidos,
trocas, devolucoes, etc.

Estes quatro espacos virtuais devem ser tratados
separadamente, porque correspondem a objetivos
estratégicos diferentes, requerem variados tipos
de investimentos e ajustes organizacionais e
contribuem para determinar a forma de utilizagao da
Internet nos ambientes de negécio (CRISTOFOLI;
PLANTULLO; CAVALCANTI, 2007, p. 3).

Este modelo é apresentado, pois posteriormente fard parte

da analise e discussao dos resultados encontrados.

3 METODO DE ESTUDO

A pesquisa foi realizada por meio de duas etapas de coleta

de dados, sendo utilizados tanto dados quantitativos quanto

qualitativos, gerando, assim, uma importante interagdo dos

resultados.

pois de

Foi utilizado o método de amostragem probabilistica,

acordo com Sampieri, Collado e Lucio (2006), nesse tipo

de amostragem todos os elementos t€ém a mesma chance de serem
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escolhidos. “A amostragem probabilistica geralmente envolve a
tomada de grandes amostras que sejam consideradas representativas
da populagio alvo de onde sao retiradas.” (HAIR et al., 2005, p. 241).

Assim foram empregadas na pesquisa duas técnicas de
amostragem probabilistica: a amostragem estratificada, a qual “[...]
exige que o pesquisador divida a populacdo alvo em subgrupos
relativamente homogéneos distintos ¢ nao-sobrepostos chamados
estratos” (HAIR etal., 2005, p. 243),eaamostragem aleatéria simples,
que atribui a cada elemento a mesma chance de ser selecionado
(HAIR et al., 2005). Foi realizada a divisao da populacéo por estratos
e, a partir destes, realizado o sorteio por meio da ferramenta Excel,
de quais empresas seriam as participantes da pesquisa.

Para o calculo da amostra probabilistica foi utilizado um
nivel de confianca de 90% e uma margem de erro de 5% para uma
populacao de 150 empresas, chegando ao nimero de 52 empresas a
serem investigadas. A primeira parte da coleta de dados ocorreu por
meio da aplicacdo desses questiondrios.

Conforme Collis e Hussey (2005, p. 165),0 “[...] questiondrio
¢ uma lista de perguntas cuidadosamente estruturadas, escolhidas
apos a realizacao de vdrios testes, tendo em vista extrair respostas
confidveis de uma amostra escolhida.”

O questiondrio foi construido pelas pesquisadoras com
base no referencial tedrico, sendo estruturado em trés blocos para
uma melhor compreensdo. O primeiro bloco de titulo “Questoes
sobre o perfil da empresa”, com cinco questoes, o segundo bloco
“Questoes sobre o uso da internet”, com seis questoes, €, por fim, o
terceiro bloco “Comeércio Eletronico”, com 28 questoes, totalizando
39 questoes.

Os questiondrios foram apresentados pessoalmente aos
respondentes, com o objetivo de esclarecer dividas e obter respostas
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com um alto nivel de veracidade. Ap6s a aplicacdo e a captacao das
primeiras informacoes, partiu-se para a segunda parte da coleta de dados.
Na fase qualitativa, o instrumento de coleta de dados foi um
roteiro de entrevistas semiestruturadas que continha primeiramente
10 questoes. De acordo com Hair et al. (2005), nesse método o
pesquisador possui livre iniciativa no acompanhamento da resposta
a um questionamento. Assim, “[...] o entrevistador pode querer fazer
perguntas relacionadas que nao foram previamente imaginadas e
que nao estavam originalmente incluidas.” (HAIR et al., 2005, p.
163). Optou-se por essa abordagem para assim conseguir um maior
aprofundamento com quem realmente entende do assunto, gerando
mais informacdes e esclarecimentos de algumas questoes, antes
pendentes nos questionarios. A entrevista foi gravada e posteriormente
transcrita, o que possibilitou uma analise interpretativa dos dados.

4 ANALISE DOS RESULTADOS

Apos a coleta dos dados estes sao apresentados de acordo
com os blocos do questionario: Perfil da empresa, uso da internet e

comércio eletronico.
4.1 PERFIL DA EMPRESA E USO DA INTERNET

Apédsaaplicagao constatou-se queas 52 empresas apresentam
em média 14 anos de atuacdo no mercado, tendo a mais nova dois
meses € meio € a com mais experiéncia 68 anos. Essas empresas
tém em média trés funciondrios. Tais dados revelam, conforme
classificacao do Sebrae, que a maioria das empresas pesquisadas sao

microempresas, pois possuem até nove funcionarios.
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Destas 52 empresas 63,46% utilizam internet em suas
atividades e 36,54% nao. Estas alegaram nao fazer uso da internet
por ndo acharem necessario, por utilizarem a internet em casa,
por motivos de adaptacao e financeiros e também por preferirem
interagir presencialmente com seu publico. Das 33 empresas
(63,46%) que utilizam a internet, a maioria (33,33%) utiliza ha mais
de quatro anos, e uma minoria de 12,12% utiliza ha menos de um
ano. O meio de acesso mais utilizado é o computador, logo vem o
notebook/netbook, o computador conjuntamente com notebook/netbook
e o celular juntamente com o notebook/netbook aparece em ultimo
lugar, conforme o Grafico 1:

Grifico 1 — Meio de acesso a internet mais utilizado pelas empresas (%)

Celular e Notebook/Netbook
2727

Computadore Notebook/Netbook
| 303

Notebook/Netbook
(5,15

Computador

— 54,55

Fonte: os autores.

O tipo de conexdo mais citado (72,73%) ¢ ADSL e em
segundo lugar aparece a conexao 3G (12,12%). A média de acesso
¢ bem variada, destacando-se a maioria com um tempo de 4 até
8 horas/dia (27,27%), visto que 8 horas é em média o horario de

funcionamento das empresas da cidade.

€107 "7op/ Tl TLS-€pS d T v T1 A Dsa0un “HOVY

o}
o2}
(S,



RACE, Unoesc, v. 12, n. 2, p. 543-572, jul./dez. 2013

556

Luana Costa do Canto, Kathiane Benedetti Corso

4.2 COMERCIO ELETRONICO

Verificou-se que a maioria das empresas pesquisadas
(84,62%) nao possui site, alegando nao ser necessario para suas
atividades, por motivos financeiros e de adaptacdo e também pela
falta de tempo. Das 52 empresas, apenas 15,38% possuem site; estas
o utilizam com a finalidade de informar e comunicar (87,5%), e
apenas 12,5% o utilizam também para fazerem transacoes, sendo
esse um estidgio mais avancado de comércio eletrénico. Segundo
o modelo proposto por Albert Angehrn, em 1997, este estagio
¢ considerado o espaco de transagdo virtual; nesse local ocorre a
negociagdo. Aqui nao ha transferéncia de mercadorias, nele apenas
ocorrem o0s pagamentos, acompanhamentos de pedidos, trocas,
entre outros (NOHARA et al., 2008).

Referente ao tempo de operacao do site percebe que as
empresas locais ainda estao se adequando as ferramentas eletronicas,
pois 50% delas atuam ha pouco menos de um ano, ¢ 37,5% ha mais
de quatro anos, sendo os responsaveis pela manutencdo deste,
nas empresas, os funciondrios (50%), os terceirizados (37,5%)
e o proprietario (12,5%). Quando questionados a respeito da
importancia do site, houve uma avaliacdo muito positiva: 74% o
julgam como uma ferramenta de elevada importancia, e apenas 26%

atribuem pouca importancia, segundo o Grafico 2:
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Grafico 2 — Importincia do site para as empresas

EMuito importante EImportante = Meio importante B Sem importancia

A

Fonte: os autores.

No que se refere ao uso das midias sociais, apenas 1,92% das
52 empresas, representando, entao, uma Unica empresa, possui blog.
Este funciona hé aproximadamente um ano e serve para comunicar
e informar seu publico, sendo o responsavel por sua manutencao um
funcionario da empresa. A empresa julga-o como uma ferramenta
muito importante, diferente das outras empresas (98,08%) que nao

utilizam esta ferramenta.

Grafico 3 — Motivos pelos quais as empresa nao utilizam blog (%)

Nio soube informar L 7.84

Nao utiliza os equipamentos necessarios
quip — 7,84

Prefere asredes sociais
— 5’88

Nio tem conhecimento — 5,88

Falta detempo |_____ 1176

Nao é necessario

60,78

Fonte: os autores.

Quanto as redes sociais, estao conectadas apenas 30,77%

das empresas, estando 69,23% fora delas, por motivos, como falta
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de tempo, adaptacdo e nao haver necessidade. Das empresas que
tém acesso as redes sociais, o Facebook é o mais citado (62,5%),
seguido por outras redes, como o Twitter e o Orkut. As redes sociais
sdo mantidas, em sua maioria, por um funciondrio da empresa
ha aproximadamente um ano e tém como finalidade informar
e comunicar (81,25%), apenas comunicar (12,5%), informar,
comunicar e divulgar a marca da empresa (6,25%). Observa-se aqui
novamente o modelo ICDT, porém, nos seus primeiros estagios: o
espaco de informacdo virtual, que é a vitrine da empresa. E nele
que a empresa disponibiliza as informacoes em geral, sobre ela
e seus produtos e servicos, € o espaco de comunicacao virtual,
no qual ocorre a troca de ideias e opinides que se relacionam ao
negdcio e também estabelecem seus relacionamentos com o publico
(NOHARA et al., 2008). As empresas atribuem as redes sociais o
seguinte grau de importancia:

Grafico 4 — Importincia das redes sociais para as empresas

B Muito importante HMImportante MPoucoimportante M Sem importancia

Fonte: os autores.

Com o auxilio do Grafico 4 € possivel inferir que ainda

existem empresas que nao atribuem a devida importancia as redes
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sociais e ao contato que elas oferecem juntamente aos clientes, e,
assim, deixam de atingir uma significativa parcela do mercado.

No que se refere a venda na internet propriamente dita,
somente 1,92% das empresas pesquisadas vendem por meio da
internet, ou seja, apenas uma empresa realiza comércio eletronico;
enquanto 98,08% das empresas dizem nao se utilizarem desse meio
por motivo de nao terem conhecimento, ndo acreditarem que a
internet seja um canal seguro de vendas, nao disporem de estrutura
para efetivar as vendas, nao disporem de verba para a implantacao
do comércio eletronico, etc., sendo os dois ltimos motivos os que
mais se destacam, com 36,73%.

A tnica empresa que realiza suas transacoes também
no meio eletronico o faz por meio do site da propria empresa ha
aproximadamente um ano. Segundo esta empresa, muitos sao 0s
motivos de implantagdo do comércio eletronico e suas vantagens,

como se pode ver no Quadrol:

Quadro 1 — Motivos e vantagens do comércio eletrdonico

MOTIVOS

VANTAGENS

Possibilidade de melhoria no

relacionamento com os clientes.

Maior informagao na rede sobre a
empresa e seus produtos.

Experiéncias bem-sucedidas de
outras empresas.

Acesso a uma ampla gama de
mercados.

Facilidade de divulgacao dos
produtos.

Conveniéncia.

Adequacao organizacional e
tecnologica.

Informagodes atualizadas.

Oportunidade de pioneirismo.

Melhoria no servico prestado aos
consumidores.

Ampliacao de vendas.

Customizacio.

Maior potencial com parcerias.

onte: os autores.
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As 98,08% empresas que nao participam do comércio
eletronico alegam nao haver procura por parte dos clientes por esse tipo
de servico, porém a empresa que tem suas transacoes também no meio
virtual afirma haver procura dos clientes pelas vendas por meio da
internet. Quando questionadas a respeito da implantacdo do comércio
eletronico, 52,08% mostraram interesse de implantd-lo futuramente,
porém a maioria (88%) nao tem previsao de tempo, revelando-se, assim,
a grande acomodacio por parte das empresas da cidade.

Ap6s a aplicacdo dos questiondrios e a tabulacdo dos dados,
ficou evidente que apenas uma Gnica empresa participa do comércio
eletronico. Com o intuito deaprofundar o tema, fez-se com o proprietario
desta, aqui identificado como “P”, uma entrevista semiestruturada.

Conforme o proprietdrio da empresa, a ideia de implantar o
comércio eletronico surgiu de uma disciplina de Marketing Digital
inserida no Curso de Administracdo, na Unipampa. O trabalho
proposto para o semestre era a criacdo de uma loja virtual, na qual
se desenvolvessem todas as ferramentas de negdcios virtuais. Foi
entdo que ele resolveu utiliza-las para ampliar os horizontes do seu
negdcio, o que, segundo ele, vem trazendo resultados animadores,
até o momento, e, conforme as noticias referentes ao comércio

eletronico, esse setor cresce a cada ano.

O comércio virtual é uma realidade cada vez mais
presente nas relacoes de negdcios e quem nio estiver
atento a esta tendéncia e incorpori-la rapidamente
em suas ferramentas de relacionamentos comerciais,
estard brevemente ultrapassado e fora do mercado.
(Entrevistado P) (informacao verbal).

Logo apds a implantagdo das vendas pela internet os
clientes reconheceram as facilidades que lhes eram oferecidas

e passaram a utilizd-las sem nenhuma resisténcia. Quanto aos
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riscos, “a preocupacdo ¢ minima, considerando que € possivel
utilizar sistemas muito seguros para as transacoes eletronicas.” (P)
(informacao verbal). Como a empresa possui compradores de varias
cidades do Rio Grande do Sul; ela ja efetuou vendas até mesmo para
fora do Estado, “[...] ja enviamos nossos produtos para Sao Paulo e
Minas Gerais” relata o entrevistado P, (informacao verbal).

Quanto a frequéncia das vendas, o Entrevistado P relata que:

A loja virtual estd servindo muito mais para captar
clientes de vendas por atacado, do que propriamente para
vendas a varejo. Isso faz com que as vendas ainda nao
sejam muito significativas para consumidor final, porém,
as vendas a atacadistas possuem um bom percentual de
negocios concretizados. (informacéo verbal).

Atualmente, em torno de pelo menos 70% das vendas
advém de negodcios via internet; mesmo que a venda nao seja
efetivada através de meios eletronicos, ela quase sempre se confirma
via internet, pois além do site a empresa utiliza também a rede social
Facebook paraa divulgacdo da marca, servindo, assim, de suporte para
as vendas por meio da loja virtual, conforme conta o entrevistado P:
“[...] o Facebook possui grande importancia, pois através dessa rede
social conseguimos divulgar nossa empresa € manter um contato
quase que instantaneo com os clientes.” (informacgao verbal). Nesse
sentido, Nascimento (2011, p. 71) corrobora que “[...] 0 e-commerce
no pais tem uma tendéncia de crescimento, conforme observada
na ultima década. O comércio eletronico tem se mostrado bastante
inovador e com capacidade de concorrer com o varejo tradicional.”

Quando questionado sobre a existéncia de desvantagens,
o proprietario assegurou nao haver desvantagem alguma, somente
vantagens (Quadro 1). Para o Entrevistado P “[...] a pequena empresa
que souber utilizar bem o comércio eletronico de seus produtos ou
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servicos estara minimizando o impacto da concorréncia com as
empresas de maior porte.” (informagao verbal).

Por meio da internet, afirma o entrevistado que se pode
fazer uma eficiente divulgacao/propaganda de produtos ou servicos
a custos baixissimos. Atualmente as redes sociais colaboram muito
para que isso ocorra € também existem algumas plataformas que
criam sifes a Custo zero para as empresas.

De acordo com o Entrevistado B, “[...] a concorréncia no
meio virtual aqui na cidade é praticamente zero” (informacao verbal),
porém, quando se fala de internet os horizontes se expandem. O
fato de as empresas concorrentes da cidade nao se utilizarem dessa
ferramenta, enche a empresa de satisfacdo, pois muito brevemente
deixarao de ser concorrentes. “As empresas que nao se adequarem
as mudancas brevemente deixardo de ser uma preocupagio.”
(Entrevistado P) (informacéo verbal).

As perspectivas futuras sao de franca expansao, pois daqui
a algum tempo os negdcios serao concretizados basicamente por
meios virtuais.

Segundo o Entrevistado P:

[...] parcerias sdo fundamentais para a expansao.
Mantemos parceria com um conjunto tradicionalista
da cidade que usa nossos produtos e cede sua imagem
para que possamos fazer a divulgagio e agora estamos
em negociacdo com um cantor tradicionalista e um
humorista gaticho para firmarmos o mesmo tipo de
parceria. (informacao verbal).

Essas acoes estao fazendo com que a marca rapidamente
se torne conhecida do publico consumidor e aumente as vendas.
A intencao € atrair o interesse das lojas de artigos gauchescos para
revender os produtos.
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5 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Apés a analise dos resultados, pode-se confirmar que
apesar de mais de a metade (63,46%) das 52 empresas pesquisadas
utilizarem a internet em suas atividades, apenas uma realiza
transagoes através da internet, sendo esse um estagio mais avancado
de comércio eletronico. Segundo o modelo proposto por Angehrn
(1997), este estagio € considerado o espago de transagio virtual, no
qual ocorre a negociagao. Aqui, nao ha transferéncia de mercadorias,
nele apenas ocorrem os pagamentos, acompanhamentos de pedidos,
trocas, entre outros (NOHARA et al., 2008).

Quanto ao uso das midias sociais e também das redes sociais,
os numeros sao baixos. Em relaco ao site, apenas 15,38% possuem,
1,92% possuem blog e 30,77% estao inseridas nas redes sociais,
como Orkut, Facebook e Twitter. As empresas usam esses meios para
gerar informacdo e comunicacdo com seus clientes, observando-
se, aqui, o0 modelo de Angehrn (1997), porém, nos seus primeiros
estagios: o espago de informacao virtual, que € a vitrine da empresa.
E nele que a empresa disponibiliza as informacées em geral, sobre
ela, seus produtos e servicos. E o espaco de comunicagio virtual,
no qual ocorre a troca de ideias e opinides que se relacionam ao
negdcio e também estabelecem seus relacionamentos com o publico
(NOHARA et al., 2008).

No que diz respeito aos motivos pelos quais as empresas nao
utilizam internet, ou nao participam das midias e das redes sociais,
no geral sao os mesmos, como falta de tempo, nao haver necessidade,
falta de conhecimento, motivos financeiros e de adaptacao.

Apenas uma empresa realiza transagoes através da internet;
as demais 51 empresas nao o fazem por motivos, como nao terem

conhecimento, nao acreditarem que a internet seja um canal seguro
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de vendas, ndo disporem de estrutura para efetivar as vendas,
tampouco de verba para implantacdo do comércio eletronico. Os
resultados encontrados podem ser ratificados segundo os autores
Stockdale e Standing (2004 apud NOHARA et al., 2008), que
afirmam existirem muitas barreiras tanto externas quanto internas
a entrada de empresas no comércio eletronico. Ainda, de acordo
com os autores, a falta de compreensao das necessidades que
de fato as empresas possuem, a falta de padroes tecnoldgicos e a
pouca competéncia eletronica do setor sao barreiras consideradas
externas. Ja entre as barreiras internas se encontram a falta de
identificacdo dos beneficios gerados no comércio eletronico pelas
proprias empresas, a pouca compreensdo do ambiente eletronico
de negobcios, restrigoes financeiras, entre outras. Todas essas
desvantagens acabam por inibir a entrada de novas empresas no
meio virtual. Quando questionadas sobre uma implantacao futura
das vendas on-line, 52,08% mostraram interesse, no entanto 88% nao
tém uma previsao exata, mostrando assim a grande acomodagio e
talvez certo receio por parte das empresas da cidade.

A empresa que participa do comércio eletronico realiza
suas vendas através de um site, gerenciado pelo préprio dono ha
aproximadamente um ano. Os motivos que levaram a empresa a
entrar no meio das vendas através da internet foram a possibilidade
de melhoria no relacionamento com os clientes, as experiéncias
bem-sucedidas de outras empresas, a facilidade de divulgacdo dos
produtos, a adequacido organizacional e tecnoldgica, a oportunidade
de pioneirismo e a ampliacdo de vendas, o que pode ser confirmado
por Cristofoli, Plantullo e Cavalcanti (2007, p. 1), que afirmam
que “[...] no mundo atual da hipercompetitividade o comércio
eletronico (CE), antes de ser apenas mais um canal de marketing, esta

se tornando condigdo para a sobrevivéncia de muitas empresas.”
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O proprietario ainda afirma que o comércio eletronico é uma
tendéncia, o que pode ser corroborado nas palavras de Nascimento
(2011, p. 71): “[...] o e-commerce no pais tém uma tendéncia de
crescimento, conforme observada na udltima década. O comércio
eletronico tém se mostrado bastante inovador e com capacidade de
concorrer com o varejo tradicional.”

Em torno de pelo menos 70% das vendas advém de negdcios
via internet, segundo dados passados pelo proprietario. Mesmo que
a venda nao seja efetivada através de meios eletronicos, ela quase
sempre se confirma via internet, pois além do site a empresa utiliza
também a rede social Facebook para a divulgacao da marca, servindo,
assim, de suporte para as vendas por meio da loja virtual. Essa
constatacao pode ser ratificada por Torres (2009, p. 154): “Vocé pode
trabalhar difundindo informacoes, trabalhando com mensagens
virais e atraindo os participantes das redes para o seu blog ou site
[...].” Assim, as redes sociais servirdo como um suporte as vendas,
pois também comunicarao seu produto na internet.

Pela concorréncia ser praticamente zero na cidade, a
pequena empresa que souber utilizar bem o comércio eletronico
de seus produtos ou servicos estard minimizando o impacto da
concorréncia com as empresas de maior porte. Acredita-se que as
perspectivas futuras sejam de franca expansao, pois brevemente
os negocios serdo concretizados basicamente por meios virtuais,

considerando que os consumidores optam pela comodidade.

6 CONCLUSAO

Segundo Torres (2009, p. 53), “[...] ainternet criou umanova
possibilidade de comercializacdo: a venda on-line através da loja

virtual.” Os resultados deste trabalho mostram que as empresas de

€107 "zop/ "l ‘ZLS-¢¢ 'd T u ‘g1 A 9sa0un) “HOVY

ul
[}
(8,



RACE, Unoesc, v. 12, n. 2, p. 543-572, jul./dez. 2013

566

Luana Costa do Canto, Kathiane Benedetti Corso

Santana do Livramento, no setor de moda e confeccio, encontram-
se em um estagio muito inicial de comércio eletronico. Por nao se
tratar de uma moda passageira, as empresas locais precisam adequar
suas atividades ao meio eletronico. A inica empresa que participa
do comércio eletronico nao vé desvantagens em seu uso, apenas
vantagens e beneficios, e acredita que, futuramente, quem nao se
adequar perdera espaco no mercado. As demais empresas, apesar de
nao utilizarem o comércio eletronico, quando acessam a internet,
atualizam redes sociais e buscam informacoes.

Dessa forma, entende-se que o comércio virtual é um modelo
que deve ser seguido pelas empresas, pois as vantagens e beneficios
sao inimeros em relacdo as possiveis desvantagens encontradas e as
despesas incorridas na implantagdo. A internet mudou a forma de
agir do consumidor, se as empresas nao se adequarem, reduzirao em
um curto espaco de tempo o nimero de clientes.

O estudo trouxe contribuigoes para que as empresas de moda e
confeccao da cidade possam compreender o quao importante € estarem
presentes no meio virtual, sendo por meio de midias sociais ou redes
sociais para que seus clientes possam manter um contato assiduo.

Uma das limitacoes do trabalho foi o fato de que nem
todas as empresas se colocaram a disposicao para responder aos
questionarios quando contatadas pela pesquisadora. Outra limitacao
foi a de que apenas uma empresa do setor escolhido participava do
comércio eletrénico, gerando, assim, poucas informacdes a respeito
do tema na cidade, porém, nao deixando de haver relevancia nas
informagoes expostas.

Como sugestao para estudos futuros, indicam-se pesquisas
a outros setores do varejo na cidade, como eletrodomésticos,
eletroeletronicos, moveis, entre outros, por se acreditar que esses

produtos sejam de facil comercializagdo on-line. Ainda, sugere-se
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que em vez das empresas, seja realizado um estudo com os préprios
consumidores santanenses do varejo on-line.

The Electronic Commerce in the Pampa Region: An Investigation
in the Department of Fashion and Apparel Santana do
Livramento, RS

Abstract

With the frequent use of the internet and the various existing networks,
businesses are becoming increasingly digitized. Faced with these changes
and needs, this article focuses on answering the following question: ‘At
what stage 1s the e-commerce companies n the fashion industry and
manufacturing in the city of Santana do Livramento, RS.” The work
brings the following objectives: mapping firms Santana’s deliverance from
the retail and fashion apparel operating in commerce; assess the advantages
obtained from the use of e-commerce; check the disadvantages of trade;
identify the reasons why some companies do not adopt e-commerce; identify
the different uses that companies make the internet segment. The survey
was conducted through two stages of data collection, data being used both
quantitative and qualitative, thus generating a significant interaction of
the results, the method used was random sampling. The first part of the
data collection occurred through questionnaires given to businesses in the
city of Santana do Livramento, RS, after tabulating the data started to
apply a semi-structured interview to deepen the results. The results show
that fashion companies and making the city are in a very early stage of
e-commerce, with only one company in the sample inserted into commerce.
The other companies, although they do not use e-commerce, when using the
internet, using social networks to update and seek information.

Keywords: Fashion and apparel. E-commerce. Virtual businesses.
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