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O padréo de consumo da populacdo estd mudando rapidamente e cabe ao mercado se
adequar aos novos habitos e necessidades desses consumidores. O novo consumidor tem facil
acesso a informacdo por meio da internet, compara pre¢co em lojas virtuais do mesmo
segmento, esta “antenado” a tudo o que falam nas redes sociais e utiliza diversas outra
ferramentas disponibilizadas no ambiente virtual que influéncia diretamente na tomada de
decis@o. Ou seja, esse cliente estd munido de muitas informacéoes e tornaram-se muito mais
exigentes. Portanto, é imprescindivel conhecer o pablico-alvo para sempre vender bem.

“estamos em uma era de transformacdes que na internet apenas sua interlocultora e
tradutora, porém ndo foi ela que causou toda essa mudanca. O consumidor ja
cobicava tais modificagdes em seu cotidiano. Havia uma demanda de desejos e

necessidades reprimida por falta de um meio que a entendesse e a acolhesse. Este
meio era a internet” (VAZ, 2008).

Tendo em vista que o e-commerce brasileiro € um mercado emergente que ainda esta
se consolidando, as lojas virtuais devem respeitar e considerar a opinido do consumidor como
algo fundamental. O novo consumidor quer compartilhar experiencias, criticar, sugerir,
opinar, reclamar e também quer ler as opinides dos outros consumidores que passaram pela
mesma experiéncia de compra, e assim decidir se deve ou ndo fechar negocio. Os clientes
guerem interar com empresas cujos produtos e servigcos se ajustam as necessidades. Eles ndo

querem ser tratados como parte de uma multidéo.

Criou-se um novo modelo de servico de vendas, onde o vendendor ndao é mais a
referéncia e tornou-se obsoleto. O novo consumidor procura outros consumidores com gostos
parecidos para adquirir produtos e servicos, decidindo sua acdo de acordo com informacdes
colhidas destas fontes. Este novo modelo de nego6cio tornou-se excelente para todos as partes,
0s consumidores saem satisfeitos, 0s grupos de compras que opinam agregam valor e as lojas
virtuais lucram. Por isso, abrir um espaco para comentéarios na pagina de um produto é
extremamente importante e deve ser adotado por todos que pretende entrar no mercado do

comércios eletronico.



Nesse ambiente acontecem trocas de experiéncias e as informacaoes técnicas do que é
oferecido ficam mais completas por agregarem a opinido de quem j& comprou. Também
fornece as informacOes necessarias para o lojista manter ou remover o produto da sua
partileira virtual. Afirma Conrado Adoldo Vaz que:

O consumidor tem a necessidade de falar e se ndo for a empresa a primeira a deixa-
lo expresar sua opinido a respeito dela, o fard mesmo assim, utilizando outros meios

de comunicacdo, como um blog, um video postado no you tube ou um simples
comentario em férum ou podcast. (VAZ, 2008).

Vale ressaltar que integrar o comércio eletrbnico as redes sociais aumenta o
ponténcialidade de vendas, pois os consumidores podem compartilhar, com uma vasta rede de
pessoas, suas aquisicoes e experiéncias participando ativamente ao comentar as vantagens de

se adquirir determinado produto de uma marca especifica.

O sucesso das interagcdes on-line com com os clientes ndo acontece por acaso, 0O
crescimento do comércio eletrénico cooperou para que novas formas de gestdo do
conhecimento emergissem com analise de fluxo de acesso do usuario, 0 gerenciamento de e-
mail e os portais de conhecimento de varios canais. A personalizacdo da informacgédo sobre o
cliente é possivel devido a convergéncia do comércio eletronico e do gerenciamento da
relacdo em tempo real. A capacidade de personalizacdo ajudam as empresas a entender e
responder melhor as necessidades, aos comportamentos e as intencdes de cada cliente
assegurando que eles adquiriram exatamente 0 que precisam e quando precisam.

“O poder das pessoas reunidas em comunidades, trocando informacdes sobre suas
vontades e expectativas, ainda vai modificar muitas coisas que conhecemos sobre as

relagdes comerciais de hoje”, defende o professor de marketing e de arena digital da
Escola Superior de Propaganda e Marketing (ESPM), Rodrigo Tafner.

O e-commerce no Brasil ja é considerado um marco do cenario mercadolégico.
Segundo o portal eCommerceOrg no Brasil, o faturamento evoluiu de meio bilhdo de reais em
2001, para mais de R$ 13 bilhGes de reais em 2010. Isso representa um crescimento superior a
2.300% em apenas uma década. Alguém conhece outro setor que tenha crescido com tamanha
magnitude? Outro indicador extremamente positivo é o crescimento no numero de
consumidores on-line que saltou de pouco mais de um milhdo em 2001 para estimados 23
milhdes em 2010. Mas apesar disso, ainda tém-se muito o que aprender sobre a arte de se
vender on-line, sendo o desenvolvimento de lojas virtuais € uns dos pontos que ainda deixam

a desejar. Segundo  Dailton Felipini, em seu trabalho como consultor, se depara



frequentemente com clientes decepcionados com o e-commerce pelo fato de que as vendas
ndo atingiram as expectativas. Ainda segundo ele ocorre que, na maioria das vezes 0
problema ndo estda no mercado, afinal e-commerce vendeu mais de 13 milhGes no ano
passado, mas sim na loja virtual que foi desenvolvida para ser uma loja bonita, mas ndo para

uma loja vendendora.

Dailton Felipini ainda defende que uma loja virtual vendedora é uma loja pro-ativa
que desperta o interesse do usuério pelo produto, que ajuda o usuério a tomar decisdes de
compra por meio da comparacao entre produtos similares, que esclaresse dividas e mostra 0s
atributos positivos de cada produto que permite uma compra rapida e facil por meio de
caminhos alternativos no site, entre inimeros outros fatores que levam o usuario a sair da loja

com a compra realizada.

Ainda ha algumas resisténcias sobre os processos de compras pela internet. Conforme
LIMEIRA (2003), a avaliagdo do consumidor sobre os riscos envolvidos nesse processo gera
fator tradicionalmente conhecido pelas empresas de marketing direto e vendas por catalogos
ou telefone. A seguranca das trasacdes on-line ainda é um fator que preocupa 0s
consumidores. Segundo LIMEIRA (2003), em pesquisas feitas nos Estados Unidos foram

identificados dois tipos de consumidores em relacdo ao e-commerce:

A preocupacdo com a seguranca € a privacidade transacional, referente a fraudes e
ao mau uso de informac@es financeiras pessoais como as do cartdo de crédito; e a
preocupacdo com a privacidade ndo-transacional, referente a0 mau uso por terceiros
de informacdes pessoais, aos virus de computador indesejaveis, ao recebimento de
e-mails sem autorizacdo, ao excesso de propagandas, entre outros (LIMEIRA, 2003,
p.94).

Essas preocupacfes dos usuarios estd associada ao medo de fraudes e prejuizos
financeiras, pois varias pesssoas tiveram experiéncias em buscar informagfes e ndo achar ou
perder dados e informacdes importantes, tendo ficado frustados e decepcionados com a
situacdo. Por isso estes consideram que a comunicacdo e a informacédo pela web sdo menos
confiavéis. Para os consumidores que estdo avaliando a possibilidade de realizar compras e
pagamento via intenet, as consideracdes mais importantes refem-se a seguranca das
informacbes e a politica de devolucdo de mercadorias que ndo correspondam as suas

expectativas.

Segundo o IBOPE, atualmente existem 70 milhdes de internautas. Desses, 40 milhdes
usam Internet Banking. No entanto, apenas 17,6 milhGes fazem compras na internet. “Muitas

pessoas ndo sabem distinguir um site ‘seguro’ de um permedvel. A legislagdo breasileira



tende e quase que se obriga a mudanca no codigo de defesa do consumidor, exigindo e
punindo as lojas virtuais que ndo se adequarem as boas praticas de seguranga. *“ destaca
Arnaldo Kom do portal ‘Pagamento J4a’. Ha ainda, por parte do consumidor, muita
inseguranca na transmissdo de dados e senhas pessoais em um ambiente virtual na hora do

pagamento.

Mesmo com grande nimeros de pessoas que desconfiam da seguranca nas transagdes
on-line, devemos admitir que a tendéncia € que o e-commerce se torna cada vez mais se
expandindo como seu grande crescimento nos ultimos anos. No Brasil apesar do enorme
nimero de empresas que adotaram o comércio eletrdnico com diferencial competitivo, ainda é
necessario muitos aperfeicoamento se comparado com os paises que lideram o mercado nesse

cenario.

Conforme o exposto foi verificado que a tecnologia do e-commerce, suas
oportunidades e vantagens para as empresas estarem a frente sao requisitos a que todos
administradores deveram estarem atentos a todos os detalhes que o mundo dos negocios
digitais oferecem e, saber aplicar na estratégia da empresa de forma que se torne uma

ferramenta para melhorar sua participacdo na competitividade empresarial.

Uma mundanca importante vem acontecendo no mundo dos negocios, o poder passou
para 0 comprador, que tem mais op¢des e maneiras de comprar além de mais acesso as
informacGes no comercio pelas redes na qual esta constante em interacdo. FIORE (2001, p.11)
afirma que “o fundamental agora é o0 acesso aos clientes — como, onde, quando e o que eles
compram e, 0 mais importante estabelecer um relacionamento com eles”. Portanto, deve 0
administrador buscar cada vez mais atualizacdes e aperfeicoamentos na area, buscando
sempre atrelar a venda de um bom produto ou servicos a satisfacdo e expectativas reais do
cliente, pois 0s mesmos estdo cada vez mais exigente e bem informados a respeito de tudo que
envolver o processo de negociacdo, informacbes essas que sdo determinante na tomada de

decisdo.
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