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Abstract. This article deals with the manifestation of the entrepreneurship
phenomenon on the Internet, focusing on the Brazilian market of electronic
commerce. The article begins with a short study on entrepreneurship, then
move on to the history of the internet, the main characteristics of e-commerce,
their differences of traditional businesses, risks, growth statistics of electronic
commerce in Brazil, business models on the Internet and ends with a field
research tracing the profile of the consumer on the internet. The research
methodology used was the literature research and surveys.

Resumo. Este artigo trata da manifestacio do fenémeno do
empreendedorismo através da internet, focando no mercado brasileiro de
comércio eletronico. O artigo inicia com um pequeno estudo sobre
empreendedorismo, passando em seguida para o historico da internet,
principais caracteristicas do comércio eletronico, suas diferencas de
empresas tradicionais, riscos, estatisticas de crescimento do comércio
eletronico no Brasil, modelos de negdcio na internet e finaliza com uma
pesquisa em campo tragando o perfil do consumidor na internet. A
metodologia de pesquisa utilizada foi a pesquisa bibliogrdfica e aplicacdo de
questionarios.

1. Introducao

O empreendedor ¢ considerado o “motor da economia”, o responsavel pelo crescimento
economico e desenvolvimento social (DOLABELA, 2008, p. 23 — 24), ¢ “aquele que
tem a visdo do negocio e ndo mede esforgos para realizar o empreendimento. A sua
realizacdo ¢ ver sua ideia concretizada em seu negdcio” (DEGEN, 2009, p. 8).

Atualmente, empreender ndo ¢ uma atividade que exige, necessariamente, a
instalacdo de uma loja em um ponto comercial bem situado. Um empreendedor pode
atuar em um ambiente mais abstrato: a internet, que abre uma nova gama de
possibilidades a serem exploradas.

Nos primoérdios do comércio s6 havia uma forma de comprar alguma coisa:
deslocar-se até o ponto de venda mais préoximo. Hoje existem intimeros
canais de comercializacdo. A vendedora de produtos de beleza que vem até a
porta de sua casa, a operadora de telemarketing que liga oferecendo um
seguro saude, a mala direta que traz um boleto para assinatura de uma revista,
a TV que mostra o produto durante trés minutos até vocé ligar e comprar, € o
mais novo canal: a Internet. (FELIPINT, 2010, p. 58).



2. Revisao Teorica

2.1. O que ¢ Empreendedorismo

Nao existe uma defini¢do universalmente aceita para empreendedorismo, sendo que tal
definicdo variou ao longo da historia, de forma que o empreendedor ja foi tido como a
pessoa que corre riscos, o usuario de capital de investimento, € at¢ bem recentemente,
como alguém que desenvolve algo Unico, seja criando um novo produto, desenvolvendo
uma nova forma de fazer um produto ja existente ou mesmo criando uma nova estrutura
organizacional (HISRICH, PETER, SHEPHERD, 2009, p. 27-30).

Uma defini¢ao genérica pode ser a seguinte:

Empreendedorismo ¢ o processo de criar algo novo com valor, dedicando o
tempo e o esforgo necessarios, assumindo os riscos financeiros, psiquicos e
sociais correspondentes ¢ recebendo as consequentes recompensas da
satisfacdo e da independéncia financeira e pessoal. (HISRICH, BRUSH,
1985, p. 18 apud HISRICH, PETER, SHEPHERD, 2009, p. 30).

Sendo assim, empreender ¢ um processo criativo, que exige tempo e dedicacao
do empreendedor. O empreendedor pode ser definido da seguinte forma:

O significado da palavra empreendedor deriva da palavra inglesa
entepreneur, que, por sua vez, deriva da palavra entreprendre, do francés
antigo, formada pelas palavras entre, derivada do latim infer — que significa
reciprocidade — e preneur, derivada do latim prehendre — que significa
comprador. A combinacdo das duas palavras, entre e comprador, significa
simplesmente intermediario. (DEGEN, 2009, p. 6).

Entende-se, entdo, que o empreendedor ¢ o individuo que faz o meio entre o
cliente e o produto através do processo do empreendedorismo, entretanto, o termo
“empreendedor” pode ter uma definicdo muito mais abrangente, sendo “alguém que
sonha e busca transformar seu sonho em realidade” (DOLABELA, 2008, p. 23).

O GEM (Global Entrepreneurship Monitor), pesquisa global focada no
empreendedorismo, avalia a atitude empreendedora por meio dos seguintes fatores:

¢ Percepgdo de oportunidades e capacidades: Capacidade de perceber uma
oportunidade de iniciar um empreendimento ¢ capacidade para executa-
lo.

e Medo do fracasso: Quanto risco as pessoas se dispdem a correr para
iniciar um novo negocio.

*  Percepgdes sobre a atividade empreendedora e o empreendedor: Como a
midia e a sociedade veem e retratam a imagem do empreendedor.

e Intencdo empreendedora: Intengdo das pessoas de optarem por
empreender como carreira. (GEM, 2010, p. 10).

Todas as defini¢cdes de “empreendedorismo” e “empreendedor” citadas podem
admitir que tal fenomeno também pode se manifestar através da internet, sobre a qual
afirma-se:

Muito provavelmente, vocé ja estd familiarizado com a internet em seu
cotidiano, seja para receber e-mails, buscar informagdes, conhecer pessoas,
entre outras atividades. Realmente, a internet alterou de muitas maneiras o
nosso comportamento, mas talvez vocé€ ndo tenha notado que ela esta
mudando também a forma como as pessoas compram e realizam transagdes.



Devido, principalmente, a conveniéncia € a economia, as pessoas estao
comprando cada vez mais pela internet, e isso significa uma excelente
oportunidade para quem quer vender seu produto e tem conhecimento e
competéncia para fazé-lo. (FELIPINI, 2010, p. 3).

Dessa forma, chega-se a conclusdo de que a internet pode abrir diversas
oportunidades para empreendedores que buscam vender e/ou divulgar seu produto e/ou
Servico.

2.2. A Importancia do Empreendedorismo no Brasil

O Brasil participa de uma pesquisa global sobre o empreendedorismo, chamada Global
Entrepreneurship Monitor, ou simplesmente GEM. Esta pesquisa utiliza uma proporg¢ao
chamada “Taxa de Empreendedores em Estagio Inicial”, ou simplesmente TEA.
Segundo o GEM:

No Brasil, a TEA de 2010 foi de 17,5%, a maior desde que a pesquisa GEM ¢
realizada no pais, demonstrando a tendéncia de crescimento da atividade
empreendedora. Considerando a populagdo adulta brasileira de 120 milhdes
de pessoas, isto representa que 21,1 milhdes de brasileiros estavam a frente
de atividades empreendedoras no ano. Em ntimeros absolutos, apenas a China
possui mais empreendedores que o Brasil, a TEA chinesa de 14,4%
representa 131,7 milhdes de adultos a frente de atividades empreendedoras
no pais. (GEM, 2010, p. 5).

A evolugdo do TEA brasileiro de 2002 até 2010 pode ser vista no grafico abaixo:

s
_'h.l'l,;-I -

I7,2%

{ 15,3%

13.5%] 15 gn,d 135% i
12% ;. 12, 1300
} ll.j'Ju{ 11.7% e

13,3%

L] T T T T T T T T T 1

i Tibi3 i YW1 My YWY MR TOW 200y WD M0

Gréfico 1: Evolucéo do TEA brasileiro de 2002 a 2010. Fonte: GEM 2010

No Brasil, em 2010, apenas cinco dos dezesseis fatores medidos pelo GEM
foram favoraveis para a criagdo de novos empreendimentos (GEM, 2010, p.12). O
grafico abaixo mostra os fatores medidos com suas respectivas pontuagdes em
comparac¢ao ao ano de 2002:
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Grafico 2: Percepcdes positivas e negativas dos fatores para abertura de novos
empreendimentos no Brasil no ano de 2010 em comparagdo com 2002. Fonte:

GEM 2010

Mesmo com esse cendrio, segundo o IBGE, em sua “Pesquisa Anual do

Comércio” (PAC):

Os resultados da PAC apontam que, em 2011, havia 1.571.000 empresas
comerciais atuando através de 1.683.000 unidades locais, que obtiveram R$
2,1 trilhdes de receita operacional liquida. Essas empresas ocuparam 9,8
milhdes de pessoas, as quais foram pagos R$ 130,2 bilhdes em salarios,
retiradas e outras remuneragdes (IBGE, 2011, p. 30).

Vale notar que a pesquisa se aplicou somente a empresas da area de comércio.

Segundo o SEBRAE, no “Anuério do Trabalho na Micro e Pequena Empresa”
de 2012, sete milhdes de empregos com carteira assinada foram criados no Brasil entre
2000 e 2011, “elevando o total de empregos nessas empresas de 8,6 milhdes de postos
de trabalho em 2000 para 15,6 milhdoes em 2011 (SEBRAE, 2011, p. 29). Através dessa
pesquisa, 0 SEBRAE ainda aponta:

O bom desempenho das MPEs no periodo analisado confirmou a sua
importancia para a economia. Em 2011, as micro e pequenas empresas foram
responsaveis por 99% dos estabelecimentos, 51,6% dos empregos privados
ndo agricolas formais no pais e quase 40% da massa de salarios. Entre 2000 e
2011, de cada R$ 100 pagos aos trabalhadores no setor privado ndo agricola,
cerca de R$ 40, em média, foram pagos por micro € pequenas empresas
(SEBRAE, 2011, p. 29).

Os dados apontados nos mostram que o empreendedorismo ¢ de suma
importancia para a economia brasileira.

4

Para entender como o empreendedorismo funciona na internet, ¢ necessario
entender o historico e a dindmica desse ambiente virtual.



2.3. Historico da Internet

Os primeiros estudos sobre redes de computadores surgiram no final dos anos 60,
devido a necessidade de compartilhamento de recursos, como impressoras, areas de
memoria, CPU, programas e arquivos, € para comunicacao entre os usuarios (FILIPPO,
SZTAINBERG, 1996, p. 7-9).

Em 1969, teve inicio nos Estados Unidos um projeto chamado ARPANet,
promovido pelo Departamento de Defesa dos Estados Unidos através da Agéncia de
Projetos de Pesquisa Avangada (ARPA — Advanced Research Project Agency), o qual
consistia em uma rede de computadores que interligava agéncias militares e centros de
pesquisa (FILIPPO, SZTAJINBERG, 1996, p. 19).

Inicialmente existiam apenas quatro computadores conectados, mas logo “outros
computadores e redes experimentais [...] vieram a se interligar e a rede ndo parou mais
de crescer” (FILIPPO, SZTAJNBERG, 1996, p. 19).

O protocolo inicialmente usado, chamado NCP (Network Control Protocol),
logo foi substituido por um protocolo mais elaborado, o TCP/IP, que foi criado para que
a rede funcionasse independentemente do fabricante ou do tipo de computadores
conectados (FILIPPO, SZTAINBERG, 1996, p. 20).

No ano de 1973, as primeiras conexdes internacionais 3 ARPANet foram feitas
para a Inglaterra e para a Noruega (FILIPPO, SZTAJINBERG, 1996, p. 22).

Em 1983, devido ao grande crescimento da ARPANet, a parte militar da rede foi
separada e chamada de MILNet, e ao conjunto da ARPANet com a MILNet, deu-se o
nome de DARPA Internet, ou simplesmente internet como ¢ conhecida hoje (FILIPPO,
SZTAINBERG, 1996, p. 20).

No ano de 1986, a NSF (National Science Foundation) interligou cinco centros
de supercomputadores nos EUA a uma rede de 56 Kbps (alta velocidade para a época),
chamada NSFNet. Devido a migragdo em massa de computadores para a nova rede, a
ARPANet foi desativada em 1990 (FILIPPO, SZTAINBERG, 1996, p. 20).

Devido a sobrecarga na rede, em 1987 a NSF assinou um contrato com a Merit
Network Inc., IBM e MCI, para melhorar o desempenho. Em 1989, o backbone da
NSFNet operava a 1.5 Mbps, e a 45 Mbps em 1991 (FILIPPO, SZTAINBERG, 1996, p.
21).

Em 1995, mais da metade dos computadores na internet estavam fora dos EUA.
O uso da internet para fins ndo académicos se tornou possivel também nesse ano, com a
transferéncia do backbone da NSFNet para entidades comerciais. Isso ocorreu porque a
NSF considerou que “ja havia cumprido seu papel no fomento a integragao do ensino e
pesquisa no pais” (FILIPPO, SZTAJNBERG, 1996, p. 21).

Nesse ano, estima-se que 173 paises ja estavam conectados a internet, o que
levaria a um total de 4 a 9 milhdes de computadores conectados, 70 a 240 mil dominios,
mais de 38 milhdes de usuarios e quase 40 mil servidores web (FILIPPO,
SZTAINBERG, 1996, p. 29).



2.4. A Internet no Brasil

No inicio da década de setenta, os principais motivos para a existéncia de uma rede de
comunicacdo de dados no Brasil estavam relacionados “a competitividade da industria
nacional e as finalidades de ordem estratégico-militar” (CARVALHO, 2006, p. 54).

Neste periodo, caso uma empresa tivesse necessidade de comunicacao de dados,
teria de utilizar solu¢des proprias, recorrendo as redes telefonicas ou de telex, como era
o caso de bancos, companhias de aviag¢ao, diversas multinacionais e alguns orgaos
governamentais (CARVALHO, 2006, p. 63).

Em 1975, durante o VIII Congresso Nacional de Processamento de Dados
(CNPD), organizado pela SUCESU-SP no Centro de Convengdes do
Anhembi, em Sio Paulo, aconteceu o I Seminario Latino-Americano de
Comunicagdo de Dados, no qual foi demonstrado, pela primeira vez no
Brasil, o acesso a ARPANET nos Estados Unidos (CARVALHO, 2006, p.
55).

Na década de 1980, fora do ambiente académico, surgiram no Brasil diversas
redes BBS, as quais eram redes que permitiam o envio e compartilhamento de
mensagens entre seus usudrios, sendo que algumas delas se tornaram empresas ao
fornecer alguns privilégios para usudrios pagantes (CARVALHO, 2006, p. 107 — 110).

Com o surgimento da internet, a maioria das redes BBS foram fechadas, sendo

que apenas algumas delas permaneceram e algumas se tornaram provedores de acesso a
internet (CARVALHO, 2006, p. 111).

Na década de 1990, o Brasil ja possuia diversas redes de computadores na area
académica. A primeira conexdo internacional a Internet foi feita em 1991 através da
FAPESP no estado de Sao Paulo, mas foi apenas a partir de julho de 1994 que a Internet
comercial no Brasil comecou a tomar forma (FILIPPO, SZTAJNBERG, 1996, p. 343;
359).

\ .

No ano de 1991, a conexdo a internet feita pela FAPESP rapidamente se
estendeu a diversas outras institui¢des brasileiras, como USP, UFRGS, LNCC e
PUC/RI. Vale ressaltar que nesse periodo, o acesso a internet era feito somente através
de institui¢cdes de ensino superior (CARVALHO, 2006, p. 99).

No ano de 1996, comecaram a funcionar os provedores de servicos de internet
no Brasil (CARVALHO, 2006, p. 144), a partir dai a internet comercial do Brasil
cresceu rapidamente:

Assim como acontecera nos Estados Unidos, a Internet comercial brasileira
cresceu rapidamente com a disseminagdo da Web, ndo s6 em volume de
trafego, mas também em niimero de usuarios ¢ transagdes efetuadas por meio
do comércio eletronico. Surgiram diversas lojas virtuais, portais de contetdo
e maquinas de busca no cenario brasileiro. Nomes como Booknet, Universo
On Line (UOL), Brasil On Line (BOL), Cadé?, ZAZ, [...] colocaram a
Internet nas paginas de jornais, revistas e em programas de televisdo atraindo,
cada vez mais, consumidores pertencentes a camada da populagdo que
possuia acesso aos microcomputadores e linhas telefonicas, os chamados
“incluidos digitais” (CARVALHO, 2006, p. 144).

A internet continuou crescendo e, com o advento do comércio eletronico, em
2001 ja existia no Brasil mais de um milhdo de consumidores que compravam pela
internet (FELIPINI, 2010, p. 7-8).



2.5. Diferencas, Vantagens e Riscos de Empreender na Internet

Em se tratando de legislagdo, ndo existem diferengas entre uma empresa tradicional e
uma empresa da internet. Ambas devem ser registradas e pagam os mesmos impostos,
com excecdo de sites que obtém receitas a partir de venda de espago publicitario, para
os quais a tributacao ainda nao esta bem definida (FELIPINI, 2010, p. 19-20).

Além do fato de o comércio eletronico estar crescendo substancialmente em todo
o mundo (FELIPINI, 2010, p. 4), existem muitas vantagens ao se empreender na
internet.

Sendo o comércio virtual uma area de conhecimento relativamente nova, a
diferenca de conhecimento entre os empreendedores que estdo hd mais tempo na
internet e os novos empreendedores nao ¢ tao grande (FELIPINI, 2010, p. 4-5).

Na internet, um empreendimento pode ser implantado aos poucos e testado para
verificar sua aceitabilidade ao publico, o que nao pode ser feito tdo facilmente em um
empreendimento no ambiente fisico (FELIPINI, 2010, p. 5).

Em comparacdo a um empreendimento que utilize uma instalacdo fisica, um
empreendimento na internet pode ser iniciado com relativamente pouco dinheiro
(DEGEN, 2009, p. 52).

De acordo com Felipini (2010, p. 20-21), ¢ dificil montar uma loja tradicional
com menos de R$ 50.000,00, entretanto, uma loja virtual pode ser facilmente criada
com um valor em torno de R$ 3.000,00 a R$ 5.000,00. Além disso, o custo para
hospedar uma loja virtual varia de R$ 150,00 a R$ 400,00 mensais, enquanto o custo
para alugar uma sala em um shopping center pode custar de R$ 3.000,00 a R$ 15.000,00
mensais.

Um negdcio na internet pode ser criado com uma infraestrutura menor. Felipini
(2010, p. 21) destaca que manteve durante dois anos a sede de um negocio virtual em
um dos quartos de seu apartamento:

Vocé ird necessitar apenas de uma escrivaninha, estantes para seus livros,
material de escritorio e o imprescindivel computador que, uma vez conectado
a Web, literalmente coloca o mundo ao alcance de suas mdos. No que se
refere a pessoal, inicialmente, vocé necessitara apenas de um profissional,
preferencialmente terceirizado, na area de tecnologia, para montar e fazer a
manuten¢do do site (FELIPINI, 2010, p. 21-22).

Na web, todas as lojas virtuais possuem praticamente a mesma visibilidade, “O
crescente mercado da Internet criou uma vitrine para o mundo em que um pequeno
negocio tem a mesma exposicao que um grande para seus produtos” (DEGEN, 2009, p.
52), entretanto essa mesma vantagem apresenta também um fator de risco:

O problema do varejo virtual ¢ o mesmo do varejo comum: a concorréncia
dos grandes varejistas virtuais que tém escala e acabam tirando os pequenos
do negdcio. O estouro da bolha da internet em 2000 mostrou que os negocios
da Internet, apesar da relativa facilidade com que podem ser montados,
obedecem as mesmas regras dos outros empreendimentos: aqueles que nao
conseguem atrair clientes suficientes ndo sobrevivem. (DEGEN, 2009, p. 52)

Além disso, DEGEN (2009) também afirma:

A aparente vantagem do baixo investimento necessario para estabelecer uma
loja virtual comparado ao investimento bem maior para estabelecer uma loja



em um ponto bem escolhido pode ser enganosa. A loja virtual compete com
outras lojas virtuais semelhantes em ambito nacional e muitas vezes mundial,
enquanto uma loja num bom ponto pode, na pratica, ter pouca concorréncia.
(DEGEN, 2009, p. 54)

Na internet, o cliente ndo precisa percorrer varias lojas para encontrar o melhor
preco, basta especificar o produto e utilizar um comparador. Isso faz com que a decisao
de compra seja baseada quase que exclusivamente no valor, enquanto que em uma loja
com instalagdo fisica, a qualidade de atendimento, proximidade e outros fatores podem
ser mais decisivos do que o pre¢o do produto. Dessa forma, o empreendedor deve abrir
um negdcio na internet apenas se possuir vantagem competitiva em relacdo aos
concorrentes (DEGEN, 2009, p. 55).

O comércio eletronico € ubiquo, ou seja, estd disponivel em qualquer lugar e a
qualquer momento, o que ndo acontece com comércios tradicionais, onde o ponto de
venda ¢ um lugar fixo (LAUDON, LAUDON, 2007, p. 272).

Entretanto, ao investir em um ponto comercial, a empresa e seus produtos sao
expostos a quem passa na frente da loja, o que ndo acontece com lojas virtuais, as quais
exigem “um grande esfor¢o promocional para que os internautas saibam da sua
existéncia” (FELIPINI, 2010, p. 21).

O comércio pela internet permite que transacdes comerciais sejam feitas
internacionalmente com muito mais facilidade do que no comércio tradicional, gracas a
isso, “o tamanho do mercado potencial para os agentes do e-commerce ¢ praticamente
igual ao tamanho da populacdo mundial online (mais de 900 milhdes de pessoas em
2005, e crescendo rapidamente)” (LAUDON, LAUDON, 2007, p. 273 —274).

A tecnologia utilizada pela internet segue padrdes universais, de forma que
computadores em paises distintos e com plataformas distintas podem comunicar-se sem
problemas, o que ndo acontece no comércio tradicional, pois as tecnologias que este usa
diferem muito de um pais para outro, a exemplo do radio e da televisio (LAUDON,
LAUDON, p. 274).

A internet permite que, em uma escala global, o ptblico possa interagir com o
comércio eletronico, tornando-o um coparticipante na escolha de quais produtos serdao
vendidos, e além disso, proporciona uma maior densidade informacional, permite que os
vendedores segmentem o mercado em grupos, € permite a personalizagdo e a
customizagdo, de forma que o vendedor pode dirigir mensagens direcionadas
especificamente a um cliente e oferecer produtos de acordo com as preferéncias e
historico de compras do mesmo (LAUDON, LAUDON, 2007, p. 274 — 275).

A internet, ao prover mais densidade informacional, também diminui a
assimetria da informagdo, alterando o poder de barganha do comprador: “Agora, os
consumidores t€m acesso a uma legido de sites que oferecem informacgdes sobre prego, €
a maioria usa a Internet para procurar o melhor negocio” (LAUDON, LAUDON, 2007,
p. 285 —276).

LAUDON & LAUDON (2007, p. 277) compara algumas caracteristicas entre
mercados digitais e mercados tradicionais:



Mercados Digitais

Mercados Tradicionais

Assimetria de Informacao

Assimetria reduzida

Alta assimetria

Custos de busca Baixos Altos
Custos de transacio Baixos (as vezes | Altos (tempo,
praticamente nenhum) deslocamento)

Demora no desfrute

Alta (mais baixa no caso de
uma mercadoria digital)

Mais baixa: compre agora

Custos de menu Baixos Altos
Determinacdo dinamica  Instantanea e de baixo custo | Demorada e de alto custo
de precos

Discriminacio de precos

Instantanea e de baixo custo

Demorada e de alto custo

Segmentacio de mercado

Baixo
moderada

custo,  precisao

Alto custo, menos precisao

Custos de mudanca

Mais altos ou mais baixos
(dependendo das
caracteristicas do produto)

Altos

Efeitos de rede

Fortes

Mais fracos

Desintermediacio

Mais possivel/provavel

Menos possivel/improvavel

Tabela 1: Mercados digitais comparados a mercados tradicionais. Fonte:
LAUDON, LAUDON, 2007, p. 277

Apesar de todas as diferengas, “na esséncia, vender pela Internet ndo ¢ muito
diferente de vender por meio de outro canal de comercializagdo”, o que existem sdo
algumas peculiaridades com as quais ¢ necessario familiarizar-se (FELIPINI, 2010, p.

22).

2.6. Crescimento do Comércio Eletronico no Brasil

O faturamento do comércio eletronico no Brasil vem mostrando um grande crescimento
desde 2001, conforme gréfico a seguir (FELIPINI, 2010, p. 7):
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Grafico 3: Crescimento do comércio eletrébnico no Brasil de 2001 até 2010 em
bilhdes. Fonte: FELIPINI, 2010, p. 7.

Vale destacar que o comércio eletronico no Brasil obteve um crescimento de
mais de 2300% em uma década, a saber, de 2001 a 2010 (FELIPINI, 2010, p. 7).

Segundo a vigésima sétima edi¢ao do relatério WebShoppers da empresa E-Bit,
pagina oito, “em 2012 o setor fechou o ano com R$ 22,5 bilhdes de faturamento, um
crescimento nominal de 20% em relagdo a 2011, quando havia registrado RS 18,7
bilhdes em vendas de bens de consumo”, destacando ainda que:

Os numeros do comércio eletrdnico no Brasil continuardo em ascensdo em
2013. De acordo com previsdo realizada pela e-bit, empresa especializada em
informagoes do setor, o e-commerce B2C deve apresentar um crescimento
nominal de 25%, chegando a um faturamento de R$ 28 bilhdes em 2013
(WEBSHOPPERS, 2010, p. 8)

Os valores apresentados no grafico incluem somente as cifras do comércio
eletronico “puro” (vendas B2C), ndo incluindo diversos outros setores de comércio,
como vendas de automoveis, leildes e passagens aéreas (FELIPINI, 2010, p. 6-7), o
mesmo vale para os valores apontados pelo relatorio WebShoppers.

Todo esse crescimento financeiro do comércio na internet, obviamente, €
acompanhado de um aumento no numero de e-consumidores (consumidores que
compram pela internet) (FELIPINI, 2010, p. 8):

2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010

e-Consumidores | 1.1 2.0 2.6 34 4.8 7.0 9.5 13.2 17.6 23.0

Crescimento % | - 81% |30% |31% |41% | 46% 36% 39% 33% 30%

Tabela 2: Quantidade de consumidores na internet no Brasil, em milhdes.
Fonte: FELIPINI, 2010, p. 8.



O relatorio WebShoppers 27, pagina treze, ainda aponta que em 2012,
aproximadamente 42.2 milhdes de pessoas ja fizeram uma compra pela internet.

2.7. Modelos de Negdcio na Internet

Existem diversas formas de categorizar negocios no comércio eletronico. Uma delas ¢ a
partir da perspectiva de quem participa das transacdes. Nesse ponto de vista, o e-
commerce possui trés principais categorias (LAUDON, LAUDON, 2007, p. 280):

Comércio Eletronico Empresa-Consumidor (B2C): Comércio de produtos e
servicos no varejo, diretamente a compradores individuais. Exemplo:
Submarino (www.submarino.com.br)

Comércio Eletronico Empresa-Empresa (B2B): Venda de bens e servigos
entre  empresas. Exemplo:  Aldo Componentes  Eletronicos
(www.aldo.com.br)

Comércio Eletronico Consumidor-Consumidor (C2C): Venda de bens e
servicos de consumidores para consumidores. Exemplo: Mercado Livre
(www.mercadolivre.com.br)

Felipini (2010, p. 13 — 18) diferencia os modelos de negdcio na internet em trés
grandes grupos:

+  Comerciante: E a comercializagdo de produtos ou servigos para pessoas
fisicas ou juridicas. Pode ser misto (associado a uma loja fisica. Ex.:
Ponto Frio), virtual (sem loja fisica. Ex.: Submarino), puramente virtual
(comércio de produtos digitais. Ex.: Kobo Books), mercantil direto
(Industrias que utilizam a web como canal de venda direta ao consumidor
final. Ex.: Dell) ou site de profissional especializado (divulgagdo e
comercializac@o de servigos. Ex.: Célia Buarque).

*  Corretagem ou Infomediario: Facilitadores de negocios, que aproximam
empresas de seus compradores. Pode ser um “Shopping Virtual Web
Hosting” (Espécie de Shopping na internet, que retine varias lojas. Ex.:
Rakuten), um site de leildes online (Ex.: Mercado Livre), um portal
vertical (Reune varias empresas do mesmo setor. Ex.: Trade Hunter) ou
um infomediario (Aproxima compradores e vendedores. Ex.: Bondfaro).

*  Publicidade: Fornece servicos ou contetido gratuitamente, de modo a
reunir um grande publico, e obtém receita através da venda de espago
publicitario. Suas variagdes sdo: Portais genéricos (que tratam de todo
tipo de assunto. Ex.: Uol), Portais especializados (que tratam somente de
um assunto. Ex.: Imasters, musculacao.net), sites de servigos gratuitos
(Ex.: Google, Outlook) e venda de links patrocinados (exibicdo de
anuncios relacionados a pesquisa em buscadores. Ex.: Google e Bing).
(FELIPINI, 2010, p. 13 — 18).

Laudon & Laudon (2007, p. 278) cita 8 modelos de negdcio na internet,
semelhantes aos anteriores, citados por Felipini:

Loja virtual. Ex.: Livraria Saraiva
Corretora de informagdes: Equivalente a “informediario”. Ex.: Buscapé.

Corretora de transagdes: Processa transacdes de vendas online, gerando
comissdes a cada venda, poupando tempo e dinheiro dos usuarios, além de
fornecer dados sobre condigdes e taxas.


http://www.submarino.com.br/
http://www.mercadolivre.com.br/
http://www.aldo.com.br/

* E-Marketplace: Ambiente que reune compradores e vendedores para
procurar e apresentar produtos, determinar precos, efetuar leildes online
tradicionais ou reversos, podendo atender a negocios B2B ou B2C. Ex.:
Mercado Livre.

* Provedora de contetdo: Fornece contetido digital, gerando receita através de
assinatura do usudario ou venda de espaco publicitario. Ex.: Uol.

* Provedora de servicos online: Fornece servi¢os online, gerando receita a
partir de taxa de inscri¢do, comissdes, propaganda ou coleta de informagdes
de marketing. Ex.: Salesforce.

* Comunidade virtual: Reune pessoas com interesses em comum. EXx.:

MySpace.
* Portal: Ponto inicial de entrada na web, com conteudo especializado. Ex.:
Msn.
3. Metodologia

A metodologia de pesquisa utilizada para a elaboragdo do artigo foi a revisdo
bibliografica e a aplicacdo de questionarios para uma pesquisa em campo de carater
qualitativo e exploratorio.

A revisdo bibliografica caracteriza-se como a consulta a livros que tratam dos
assuntos relacionados a este artigo. A pesquisa exploratdria, como o proprio nome
sugere, procura explorar um determinado problema, de forma a se obter uma melhor
compreensao sobre o mesmo (VIEIRA, 2002, p. 65).

O carater qualitativo da pesquisa em campo indica que “o pesquisador vai a
campo, buscando captar o fendmeno em estudo a partir da perspectiva das pessoas nele
envolvidas, considerando todos os pontos de vista relevantes” (GODOY, 1995, p. 21).

A pesquisa em campo foi realizada durante o més de setembro de 2013, nas
dependéncias da Faculdade Guairac4, em Guarapuava, PR. O objetivo da pesquisa foi
tracar o perfil do consumidor na internet, € um total de 464 alunos da institui¢ao foram
entrevistados. O questionario aplicado pode ser visualizado no apéndice 1.

Para tabular os dados coletados, as respostas de cada questionario foram
reproduzidas em um banco de dados para, em seguida, ser efetuada a andlise.

Vale lembrar que o questionario aplicado possuia perguntas de multipla escolha,
a saber, as questoes 5, 7, 8 ¢ 9.

4. Resultados da Pesquisa

Na pesquisa em campo, um total de 9 questdes foram aplicadas através do questionario.
O texto das questdes e os resultados da pesquisa podem ser vistos nos graficos logo
abaixo.

Dos entrevistados, 16,37% possuiam faixa etdria de até 18 anos, 54,52% de 19 a
25 anos, 12,93% de 26 a 30 anos, 12,5 % de 31 a 40 anos, 3,23% de 41 a 50 anos,
0,43% de 51 a 60 e nenhum possuia mais de 60 anos.



Pergunta 1

Qual a sua idade?
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Grafico 4: Distribuicao da faixa etaria dos entrevistados, por quantidade de
respostas. Fonte: Criado pelo autor.

A populagdo entrevistada na faculdade revelou-se predominantemente feminina:
aproximadamente 72,19% de mulheres e 27,8% de homens.

Pergunta 2
Qual o seu sexo?
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Grafico 5: Distribuicdo do género dos entrevistados, por quantidade de
respostas. Fonte: Criado pelo autor.

A renda mensal familiar aproximada mais comum entre os entrevistados foi de
R$ 2.000,01 a 4.000,00, com 35,77% das ocorréncias, seguido pela faixa de R$
1.000,01 a 2.000,00, com 33,62%. Em terceiro, vem a faixa de R$ 4.000,01 a 8.000,00,
com 15,51%, seguido pela faixa de menos de R$ 1.000,00, com 10,56%. A faixa de
renda menos comum foi a de acima de R$ 8.000,00, com 4,52%.




Pergunta 3

Qual a renda mensal aproximada de sua familia?
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Gréfico 6: Distribuicdo da renda mensal familiar aproximada dos entrevistados,
por quantidade de respostas. Fonte: Criado pelo autor.

93,31% dos entrevistados responderam que possuem acesso a internet em casa,
enquanto apenas 6,68% ndo possuiam.

Pergunta 4
Vocé possui acesso a internet em sua casa?
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Grafico 7: Acesso a internet na casa dos entrevistados, por quantidade de
respostas. Fonte: Criado pelo autor.

A rede social mais utilizada entre os alunos foi o Facebook e apenas 7 alunos
(1,5% dos entrevistados) disseram ndo utilizar nenhuma rede social. O uso de redes
sociais ficou assim distribuido:



1. Facebook: 433 —93,31% dos entrevistados

2. YouTube: 351 —75,64%

3. Google+: 260 —56,03%

4. Instagram: 101 —21,76%

5. Twitter: 96 —20,68%

6. Orkut: 60 —12,93%

7. MySpace: 35 —7,54%

8. LinkedIn: 30 —6,46%

9. Badoo: 27 -5,81%

10. Skype: 16 —3,44%

I1. Tumblr: 10 —2,15%

12. Nenhuma: 7 -1,5%

13. Pinterest: 6 —1,29%

14. Tagged: 4 —0,86%

15. Ask.fm: 4 —0,86%

Pergunta 5
Vocé utiliza redes sociais? Se sim, quais?
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Gréfico 8: Utilizacdo de redes sociais por parte dos entrevistados, por
guantidade de respostas. Fonte: Criado pelo autor.

60,99% dos entrevistados indicaram que ja se comunicaram com alguma
empresa através de uma rede social, e 39% responderam que ainda ndo se comunicaram.



Pergunta 6
Vocé ja se comunicou com alguma empresa através de uma rede social?
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Grafico 9: Quantidade de entrevistados que ja se comunicaram e que ainda néao
se comunicaram com alguma empresa através de uma rede social. Fonte:
Criado pelo autor.

Com relacdo a produtos comprados através da internet, 166 entrevistados
disseram nunca ter comprado nada através da web, isso significa que 298 pessoas, ou
64,22% do total de alunos entrevistados, j& compraram algum produto pela internet.

A compra de produtos através da internet ficou assim distribuida:
1. Nunca comprou pela internet: 166 — 35,77% dos entrevistados
Livros: 136 —29,31%
Eletronicos: 119 —25,64%
Produtos de informatica: 105 —22,62%
Musicas, filmes e jogos eletronicos: 85 — 18,31%
Produtos esportivos: 80 — 17,24%
Eletrodomésticos: 68 — 14,65%
Produtos de beleza: 53 — 11,42%
Ingressos: 47 — 10,12%
. Méveis: 36 — 7,75%
. Perfumes: 36 — 7,75%
. Bebidas: 25 — 5,38%
. Brinquedos: 25 —5,38%
. Roupas: 25 - 5,38%
. Calgados: 20 —4,31%
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Pergunta 7

Vocé ja comprou alguma coisa pela internet?
Se sim, que tipo de produto vocé ja comprou pela web?

Calgados N 20
Roupas I 25
Brinquedos N 25
Bebidas NN 25
Perfumes I 36
Moéwveis I 36
Ingressos N 47
Produtos de beleza I 53
Eletrodomésticos I 63
Produtos esportivos I 50
Musicas, filmes, jogos eletronicos NN 5
Produtos de Informatica I 105
Eletronicos INNNN———_ 119
Livos I 136
Nunca comprou pela web I 166
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Grafico 10: Compra de produtos através da internet, por quantidade de
respostas. Fonte: Criado pelo autor.

73,49% dos alunos nunca contrataram um servigo pela internet. A contratagao de
servigos através da web na pesquisa ficou distribuida dessa forma:

1. Nunca contratou servicos pela internet: 341 — 73,49%

Ensino a distancia, cursos em geral: 58 —12,5%

Hospedagem de sites: 37 — 7,97%

Sistemas de controle pessoal (finangas, agenda, etc): 25 — 5,38%
Servigos em geral (Eletricistas, pedreiros, etc): 17 — 3,66%
Criagao de sites: 13 —2,8%

Telefonia VoIP: 11 —2,37%
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Pergunta 8

Vocé ja contratou algum servigo pela internet?
Se sim, que tipo de servigo vocé ja contratou pela web?
Telefonia VoIP | 11
Criac3o de sites 113
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Sistemas de controle pessoal (finangas, agenda, etc) [l 25
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Grafico 11: Contratacdo de servigcos pela internet, por quantidade de respostas.
Fonte: Criado pelo autor.

A nona questdo perguntava por outros servicos que o entrevistado utilizou.
47,62% dos entrevistados ndo indicaram nenhum servi¢o, enquanto 52,37% ja
utilizaram um dos servicos indicados.

Dos servigos que foram marcados, estdo os sites de comércio C2C (cliente a
cliente) com 46,98% dos alunos, sites de compras coletivas com 12,5% dos alunos e
sites de leildoes online com 12,28% dos entrevistados.

Pergunta 9

Marque outros tipos de servigos que vocé ja utilizou na internet

Sites de leildes online 57

N
(o)

Sites de compras coletivas

Sites de compras C2C 218

Nenhum 221

o
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Grafico 12: Outros tipos de servicos ja utilizados pelos entrevistados, por
quantidade de respostas. Fonte: Criado pelo autor.



5. Conclusao

Conforme demonstrado no artigo, a internet tem se difundido muito e diversas empresas
tem investido nessa area das mais variadas formas.

Na pesquisa em campo, a maior parte dos entrevistados foram mulheres, jovens,
de 19 a 25 anos, com renda mensal familiar entre R$ 1.000,00 ¢ R$ 4.000,00, com
acesso a internet em casa, utilizam redes sociais, principalmente Facebook, Youtube e
Google+, sendo que a maior parte ja utilizou redes sociais para se comunicar com
alguma empresa. Mais da metade dos entrevistados ja compraram algum produto pela
internet, principalmente livros, eletronicos e produtos de informatica.

Também de acordo com a pesquisa, a contratacao de servigos através da internet
ndo ¢ comum, sendo assim, a venda de servigos pode ser melhor explorada, mas pode
ser necessario uma pesquisa para investigar o motivo da impopularidade. Os sites de
vendas C2C (cliente a cliente) foram indicados por boa parte dos entrevistados.

Vale ressaltar que a pesquisa em campo foi efetuada em um ambiente restrito, a
saber, as dependéncias da Faculdade Guairac4, em Guarapuava, PR. Dessa forma, mais
pesquisas na area podem ser feitas, aplicando o questionario em outros locais, de forma
a confrontar os resultados apresentados no presente artigo.

Todavia, todos os autores consultados na revisao bibliografica corroboram que a
internet ¢ um bom lugar para se investir.
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Apéndice
Apéndice 1: Questionario aplicado na pesquisa em campo

Questionario para pesquisa

1) Qual a sua idade?
()Até¢ 18anos ( )De 19a25( )De26a30( )De31a40
()De41a50( )DeS51a60( )maisde 60

2) Qual o seu sexo?
() Masculino ( ) Feminino

3) Qual a renda mensal aproximada de sua familia?
( ) menos de R$ 1.000,00 ( ) entre R$ 1.000,01 e 2.000,00
( ) entre R$ 2.000,01 ¢ 4.000,00 ( ) entre R$ 4.000,01 ¢ 8.000,00
( ) acima de R$ 8.000,00

4) Voceé possui acesso a internet em sua casa?
( )Sim ( ) Nao

5) Voce utiliza redes sociais? Se sim, quais?
() Facebook ( ) Twitter ( ) Google+ ( ) Instagram ( ) Pinterest ( ) Orkut
( ) MySpace ( ) LinkedIn ( ) Tagged ( ) Badoo ( ) YouTube
() Outras. Quais?
( ) Nao, ndo utilizo redes sociais

6) Vocé ja se comunicou com alguma empresa através de uma rede social?
( ) Sim ( ) Nao

7) Voce ja comprou alguma coisa pela internet? Se sim, que tipo de produto
vocé ja comprou pela web?
( ) Livros ( ) Musicas, filmes, jogos eletronicos ( ) Produtos de Informatica
( ) Eletrodomésticos ( ) Moveis () Eletronicos () Produtos Esportivos
( ) Bebidas ( ) Perfumes ( ) Produtos de beleza ( ) Brinquedos
( ) Ingressos
() Outros. Quais?
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8)

9)

( ) Nao, nunca comprei produtos pela internet

Vocé ja contratou algum servigo pela internet? Se sim, que tipo de servigo
vocé ja contratou pela web?

() Servicos em geral (Eletricistas, pedreiros, encanadores, gargons,
organizacdo de eventos, etc.) ( ) Ensino a distancia, cursos em geral

( ) Hospedagem de sites ( ) Criacao de sites ( ) Telefonia VoIP

() Sistemas de controle pessoal (finangas, agenda, etc.)

() Outros. Quais?

( ) Nao, nunca contratei servigos pela internet

Marque outros tipos de servigos que vocé ja utilizou na internet.

() Sites de compra e venda diretamente entre pessoas (ex.: Mercado Livre,
Toda Oferta, Que Barato, etc.)

() Sites de compras coletivas (Ex.: Groupon, Peixe Urbano, Privalia, etc.)
() Sites de leildes online (Ex.: Mercado Livre)

() Outros. Quais?

( ) Nenhum



