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Capítulo 1

Introdução ao comércio digital





O empreendedorismo digital pode ser definido como a criação de novas empresas e/ou a transformação dos negócios já existentes, por meio do desenvolvimento e da implementação das novas tecnologias digitais e/ou do novo uso de tais tecnologias.


No final dos anos 1990, as empresas começaram a utilizar a internet para se comunicar com seus colaboradores, fornecedores e clientes (surgimento do correio eletrônico). Rapidamente, as empresas começaram a desenvolver seus websites com o objetivo de marcarem presença no ambiente virtual e on-line. Este novo ambiente deu origem a novas empresas puramente virtuais a partir dos anos 2000. Empresas virtuais estavam competindo com as fisicamente existentes, obrigando-as a se adaptar a esse novo ambiente competitivo. Elas começaram a oferecer aos seus clientes a possibilidade de adquirirem seus produtos e serviços por meio de um canal digital. Surge o comércio eletrônico. Desta forma, as empresas desenvolveram processos para atrair e reter clientes para esse novo canal de comercialização, processos de logística para entrega e processos de meios de pagamento. 


Espera-se que, ao final deste capítulo, você obtenha uma visão abrangente sobre a evolução, entenda os principais conceitos e componentes da cadeia de valor do comércio, principalmente a que se referem ao comércio eletrônico.


1 Principais conceitos do e-commerce


O comércio existe desde os primórdios da humanidade e surgiu, inicialmente, como um sistema de trocas.


1.1 Comércio


A partir de 500 a.C. foi introduzido o conceito de moeda, tornando mais fáceis as transações comerciais. A introdução da moeda ou do dinheiro permitiu a expansão do comércio local para global, dando origem ao período das grandes navegações e das descobertas de novos mundos a partir do século XV. Novos modelos de empresas comerciais foram introduzidos, desde pequenas lojas até o surgimento de megalojas em vários países do mundo. Surgem os distribuidores, os atacadistas, shoppings centers; e as lojas de varejo são remodeladas para incluírem cada vez mais produtos e serviços. Desde os anos 1990, as empresas começaram a transacionar seus produtos e serviços de forma eletrônica.


1.2 Tipos de comércio


O comércio vem se especializando, criando novos formatos, incorporando novas tecnologias, e segue em evolução. No quadro 1 são apresentados os diferentes tipos de comércio, a quem cada um se destina, principais características e alguns exemplos.



Quadro 1 – Tipologia do comércio
	
					
					
					
					
	

				Tipo de Comércio
				A quem se destina
				Características
				Exemplos
		


			
						Varejista
				Consumidor final
				O varejista efetua a compra de produtos para montar o seu estoque e, assim, revender.
				Supermercados, farmácias, concessionárias, livrarias, pet shops, lojas de roupas, materiais de construção e decoração.
		

						Atacadista
				Varejo e consumidor final
				Compra e venda de produtos em grandes quantidades. 
				Atacadão, Grupo Martins, Tambasa, Grupo Dia a Dia, Servimed, Atakadão Atakarejo, Decminas.
		

						Independente/informal
				Consumidor final
				Empresas de pequeno porte, camelôs ou ambulantes.
				Restaurantes, lojas de roupas, sapatarias, mercadinhos de bairro, padarias, lotéricas, etc.
		

						Especializado
				Consumidor final
				Vender e fornecer um único tipo de produto ou segmento.
				Lojas esportivas, lojas de alimentos, lojas de chocolates, óticas, etc.
		

						Integrado
				Consumidor final
				Grandes cadeias de lojas que contam com uma enorme gama de produtos.
				Hipermercados, shopping centers, redes de lojas.
		

						Exterior
				Outros países
				Importação e/ou exportação de produtos e serviços.
				Agronegócio, indústria automotiva, software.
		

						Eletrônico
				Consumidor final, empresas, governo, consumidores
				Transações de compra e venda são feitas por meio eletrônico.
				Compras coletivas, leilões, lojas virtuais, aplicativos, homebanking, etc.
		

	
			

	Fonte: adaptado de Albertin (2010), Keller e Kotler (2019), Limeira (2012).






1.3 Comércio eletrônico


A utilização das novas tecnologias pelas empresas tem crescido de forma exponencial em todos os seus processos: cadeia de fornecedores, gestão de colaboradores, finanças, produção, logística, marketing e vendas. Esse fenômeno tem sido chamado transformação digital. 


Conforme Fernandes (2020, p. 14), existe uma distinção entre negócios digitais (e-business) e comércio eletrônico (e-commerce):



	Há quem confunda e-commerce com e-business. Comércio eletrônico são as compras e vendas feitas por meio da internet. E-business é um conceito mais amplo, que engloba o e-commerce e inclui operações do próprio negócio. 




Para Limeira (2012, p. 39), o “e-business engloba a realização de toda a cadeia de valor dos processos de negócio num ambiente eletrônico, enquanto o comércio eletrônico restringe-se às transações comerciais de compra e venda”.


No decorrer deste capítulo, o foco será, prioritariamente, nos conceitos referentes ao comércio eletrônico. 


O termo e-commerce (EC), ou comércio eletrônico, tem sido usado pelos autores em diferentes perspectivas. Sua definição pode ser em sentido amplo, que inclui tipos de atividades empresariais, processos de negócios, estratégias; ou em sentido restrito. De acordo com Stefano e Zattar (2012), comércio eletrônico é definido como: 



		um modelo de negócio, no qual as transações comerciais ocorrem via redes de telecomunicações, especialmente por meio da internet;

		a compra e venda de bens e serviços, ou a transmissão de fundos ou de dados, por meio de uma rede eletrônica, principalmente pela internet;

		fazer negócios eletronicamente. 




Para fins de estudo, neste livro, o termo comércio eletrônico será definido como venda ou compra de produtos e/ou serviços realizados por meio da internet, da plataforma, ou do aplicativo digital.


Os principais tipos de comércio eletrônico podem ser definidos como business to customer, business to business, business to government e customer to customer, como mostra a figura 1.


Figura 1 – Principais tipos de comércio eletrônico
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No [capítulo 2], Formas de e-commerce e meios de pagamento, serão detalhadas as diferentes modalidades existentes no comércio eletrônico, os canais utilizados, suas diferentes plataformas e os meios de pagamento.
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Jeff Bezos, que trabalhava como analista no mercado financeiro, fundou a Amazon em 5 de julho de 1994, nos Estados Unidos, inicialmente comercializando apenas livros. Ele começou a trabalhar com a esposa, MacKenzie, na garagem da casa deles e os pedidos eram realizados via on-line. Bezos e MacKenzie fizeram acordos de parceria com grandes atacadistas e distribuidores, de forma a terem sempre o livro disponível e com prazos de entrega extremamente rápidos. No primeiro mês de atuação, a Amazon conseguiu clientes em todos os estados do país. Em 1997, abriu o capital na bolsa de valores. A partir de 1998, começou a vender outros tipos de produtos, como CDs, DVDs, brinquedos e eletrônicos. Em 2006, lançou a amazon web services (AWS) atuando com computação em nuvem e plataformas de comércio eletrônico. Em 2007, lançou o livro digital (e-book) e o leitor de livros denominado Kindle. No momento, a Amazon atua como provedora de filmes, utiliza drones para entregas de encomendas e, recentemente, realizou sua primeira viagem espacial com a empresa Blue Origin.












2 A evolução do e-commerce no Brasil e no mundo 


As primeiras menções a comércio eletrônico remontam a 1970, nos Estados Unidos, com a electronic data interchange (EDI), ou troca eletrônica de dados, entre as empresas. O protocolo internet (IP) começa a ser utilizado de forma crescente no final dos anos 1990. Um IP é o conjunto numérico atribuído a um dispositivo (computador, impressora, smartphone, etc.), que está conectado a uma determinada rede de servidores. Entretanto, como descrevem Assunção, Fagundes e Révillion (2019), somente em 1990 surge o sistema chamado hipertexto (world wide web – WWW), que impulsionou e facilitou a sua utilização. No Brasil, a internet foi liberada para exploração comercial pelas empresas a partir de 1995.


Em 1982, a Boston Computer Exchange tornou-se a primeira empresa a utilizar o comércio eletrônico para vender computadores usados. Surgem, em sequência, books.com (1994), Amazon (1994), eBay (1995), PayPal (1998), Google (1998) e Alibaba (1999). Este período de 1970 a 2000 foi definido como a revolução 3.0 (revolução da informação). A utilização de computadores domésticos cresceu exponencialmente com predominância das empresas Microsoft (Windows) e Apple (Macintosh – MacOS). O Facebook começou suas atividades em 2004, e a plataforma de vídeos YouTube, em 2006; o iPhone foi apresentado pela Apple em 2007, e o aplicativo de mensagens WhatsApp foi lançado em 2009. As tecnologias de comunicação permitem, cada vez mais, a distribuição de dados (da primeira geração, 1G em 1980, até a próxima, 5G a partir de 2022) e a utilização de várias novas tecnologias, como robótica, impressoras 3D, veículos autônomos, computação em nuvem, criptografia. Foram elas que proporcionaram a criação de dezenas de novos negócios, como: Spotify, Netflix, Uber, Airbnb, Nubank, Magalu, Waze, entre tantos outros. Este período, a partir dos anos 2000, tem sido denominado revolução 4.0 ou revolução digital (AGÊNCIA FG, 2021).


As primeiras empresas de comércio eletrônico no Brasil começaram as suas operações a partir de 1995 com o lançamento de uma livraria virtual chamada Booknet. Em 1999, a empresa foi comprada e muda seu nome para Submarino. Esse ano foi de grande importância para a história do e-commerce no Brasil, quando surgiram empresas de maior porte, como Americanas.com e Mercado Livre. A Gol Linhas Aéreas foi criada em 2001 e começou a vender as passagens diretamente pelo website. Nesse mesmo ano apareceram empresas como Netshoes e Flores Online (AGÊNCIA FG, 2021).


Em 2003, o e-commerce no Brasil ultrapassou a barreira de R$ 1 bilhão de faturamento com 2,6 milhões de brasileiros comprando on-line. Grandes marcas, como Pernambucanas, Marabraz, O Boticário e Sony, começam a vender on-line a partir de 2006. Em 2007, o faturamento do comércio eletrônico no Brasil já era seis vezes maior que em 2003, atingindo R$ 6,3 bilhões com 9,5 milhões de compradores. A partir de 2008, os brasileiros aderiram entusiasticamente às redes sociais. O Orkut foi substituído pelo Facebook e pelo Twitter. O comércio eletrônico e suas lojas virtuais iniciaram ações de divulgação e vendas nas redes sociais. Em 2009, surgiram as empresas de compras coletivas, como Peixe Urbano, Groupon e ClickOn. A partir de 2010, os brasileiros consolidaram o uso de smartphones e surgiu uma série de aplicativos que permitiram aos seus usuários um novo canal de compras on-line. Assim, o número de faturamento, que em 2011 marcava R$ 18,7 bilhões, evoluiu para quase R$ 62 bilhões em 2019. Em 2020, de acordo com o índice MCC-ENET, o e-commerce brasileiro cresceu 73,88%. Um crescimento de 53,83% em relação a 2019, muito devido à pandemia de covid-19 (AGÊNCIA FG, 2021).


De acordo com a Associação Brasileira de Comércio Eletrônico (ABComm), as vendas on-line representaram 10% das compras totais do varejo em 2020, trazendo mais de 20 milhões de novos compradores e mais de 150 mil lojas virtuais. Segundo pesquisa da eMarketer, o Brasil foi o sétimo país com maior média de vendas on-line em 2020 e, de acordo com o estudo Webshoppers (NIELSENIQ EBIT, 2021), nesse mesmo ano o e-commerce no Brasil atingiu uma marca histórica de faturamento e de compradores, conforme a figura 2.


Figura 2 – Visão geral da evolução do e-commerce no Brasil

[image: ]Fonte: adaptado de NielsenIQ Ebit (2021, p. 11).




De acordo com os dados apresentados na matéria do site Forbes Tech, as receitas mundiais do comércio eletrônico devem chegar a mais de US$ 2,7 trilhões em 2021 e continuar subindo para US$ 3,4 trilhões em 2025 (ARBEX, 2021). 
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De acordo com Frederico Trajano, presidente da Magazine Luiza em 2021, o e-commerce no Brasil pode gerar R$ 300 bilhões (três vezes mais que o faturamento de 2020). Ele afirmou ser necessária a regulamentação das vendas realizadas pelas plataformas de e-commerce que estão fora do Brasil e relatou que, apenas no segundo trimestre de 2021, a empresa faturou R$ 9,8 bilhões no comércio eletrônico. O valor representou 71% do total da receita do Magalu no período, que foi de R$ 13,7 bilhões (TRAJANO, 2021).












3 A cadeia de valor do e-commerce


De acordo com Keller e Kotler (2019, p. 37), a “missão de qualquer negócio é fornecer valor ao cliente, sem abrir mão do lucro”. Esse processo de criação, entrega e comunicação de valor para o cliente exige da empresa o desenvolvimento de várias atividades que devem gerar vantagens competitivas e comparativas, atividades que consomem recursos e que geram custos. Esse conjunto de atividades interdependentes constitui uma cadeia de valor.


Esse conceito foi introduzido pela empresa de consultoria McKinsey nos anos 1970. Mais tarde, Michel Porter (1992), professor de administração e economia da Harvard Business School, em seu livro Vantagem competitiva, definiu a cadeia de valor como o conjunto de atividades realizadas por uma empresa com o intuito de agregar valor a um produto ou serviço para o consumidor final. Conforme é observado na figura 3, as atividades empresariais estão divididas em dois grupos: primárias e de apoio. As atividades primárias envolvem logística interna (compras, suprimentos), operações (produção), logística externa (distribuição), marketing e vendas, e serviços. As atividades de apoio compreendem fornecimento de insumos, tecnologia, recursos humanos e outras funções (PORTER, 1992).


Figura 3 – Cadeia de valor

[image: ]Fonte: adaptado de Porter (1992).
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Para maior aprofundamento do tema cadeia de valor, além do livro de Michael Porter citado, é recomendada a leitura de Desvendando a cadeia de valor do cliente (TEIXEIRA, 2019).












A criação de empresas de comércio eletrônico ou a implantação de processos comerciais que permitam a compra ou venda de produtos e serviços por meio eletrônico necessitam da implantação de um conjunto de atividades próprias para que se possa atingir os objetivos e resultados empresariais.


De acordo com Lessa et al. (2016, p. 8-9):



	comércio eletrônico – especialmente nas modalidades B2B e B2C – requer uma estrutura empresarial que permita a emissão de notas fiscais, promoção de produtos e/ou serviços, logística para reposição de produtos em estoque e distribuição aos clientes, atendimento ao cliente (venda e pós-venda) e modalidades de pagamento (tais como, cartão de crédito, cartão de débito, boleto bancário, crédito em conta corrente).




A figura 4 mostra, de forma esquemática, a cadeia de valor genérica do comércio eletrônico.


Figura 4 – Cadeia de valor genérica do comércio eletrônico

[image: ]

Para atingir resultados e desempenho melhores, a empresa deverá identificar, analisar e avaliar permanentemente cada uma das suas atividades de forma a maximizar suas vendas e seus investimentos e minimizar seus gastos.
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No futuro próximo, quanto das vendas da sua empresa serão obtidas por meio dos canais eletrônicos?












Considerações finais


Neste capítulo foram apresentados os principais conceitos sobre comércio eletrônico e abordadas as diferenças entre e-business e e-commerce. Foi mostrado, de forma resumida, os principais marcos da evolução da internet no mundo e no Brasil e sua utilização para a venda de bens e serviços. Também foram exibidos os dados referentes ao crescimento contínuo do e-commerce em faturamento e número de consumidores, que demonstram a consolidação do comércio eletrônico no Brasil. Foi introduzido o conceito de cadeia de valor, que constitui o conjunto de atividades necessárias para a implementação do e-commerce.
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