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O USO DO E-COMMERCE E A ECONOMIA COM SUAS VANTAGENS E DESVANTAGENS: UM ESTUDO DE CASO DO MAGAZINE LUIZA
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RESUMO 
Neste artigo, propõe-se analisar o uso da tecnologia da informação que afeta todos os usuários de uma empresa, desde os proprietários até os clientes, que formam um elo maior com o processo de comunicação. O e-commerce, ou comércio eletrônico, envolve uma transferência de algum bem, produto ou serviço, via internet. No entanto, é preciso que as empresas possuam uma boa organização e planejamento para poder atingir suas metas e alcançar seus clientes, levando sempre em consideração as vantagens e desvantagens que ocorrem no mercado. Dessa forma, para se ter um conhecimento mais aprofundado e um esclarecimento de idéias sobre comércio eletrônico, foram realizadas pesquisas bibliográficas, pesquisa exploratória, de forma descritiva, com dados qualitativos e quantitativos, além de dados de resultado da empresa Magazine Luiza, como forma de compreender o crescimento das vendas realizadas através do e-commerce e das lojas físicas ao longo dos anos e toda sua implementação da tecnologia dentro da empresa. Observou-se assim, que a organização estudada vem ao longo dos anos passando por uma transformação de mercado, onde existe um crescimento maior de compras através da internet como também uma diminuição das vendas em lojas físicas e possuindo bons resultados financeiros, mesmo passando hoje em dia pela crise financeira. Por esse motivo, é necessário que se tenha boas estratégias de mudança e evolução, buscando sempre melhorias e diferenciação frente a seus concorrentes e consumidores, sabendo que a tecnologia vem causando um efeito positivo no dia a dia das organizações como também facilitando a vida da sociedade como um todo.
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USE OF E-COMMERCE AND ECONOMICS WITH ITS ADVANTAGES AND DISADVANTAGES: A STUDY OF MAGAZINE LUIZA CASE
ABSTRACT: In this article, we propose to analyze the process of technology that affects all users of the company, both the owners as the customers, in this way, there is a greater link with the communication process. Was created the e-commerce or e-commerce, where there is a transfer of some good, product or service, however it is necessary that companies have a good organization and planning in order to achieve your goals and your customers, always taking into account the advantages and disadvantages occurring in the market. In this way, to have a better understanding and clarification of ideas on a given subject, they were carried out bibliographic research, exploratory research, descriptive, with qualitative and quantitative data, and data result of the company Magazine Luiza as a way to understand the growth of sales conducted through e-commerce and physical stores over the years and throughout its implementation of technology within the company. It was observed as well that the studied organization has over the years through a market transformation where there is a higher growth of internet purchases as well as a decrease in sales in physical stores and having good financial results even through today day by the financial crisis. For this reason, it is necessary to have good change and evolution strategies, always seeking improvements and differentiation compared to their competitors and their customers, knowing that technology is having a positive effect on the day of the organizations as well as facilitating the life of society as a whole.
KEYWORDS: technology, e-commerce, company.
INTRODUÇÃO: A economia de empresas se preocupa com os recursos e com as decisões estratégicas tomadas pelos gestores e todos os usuários que tem algum interesse na empresa, dessa forma, tenta ao máximo cumprir os objetivos, tanto qualitativamente quanto quantitativamente, por isso é importante que um administrador tenha noções de economia e observar todos os impactos que uma empresa pode passar, considerando a economia em si, os clientes da empresa e seus concorrentes. Toda organização é um sistema, tendo em vista sua complexidade de atividades, processos, pessoas, entidades externas e a manipulação de diversos tipos de informações. Assim, entende-se por sistema um conjunto de componentes inter-relacionados que trabalham juntos com finalidade de facilitar o planejamento, o controle, a análise, e o processo decisório das empresas.

É muito significante perceber que a tecnologia vem influenciando e gerando um elo cada vez maior entre os processos de comunicação, por esse motivo, as organizações e todo o mercado de negócios adotaram medidas de transformação, facilitando tanto os proprietários quanto aproximando os clientes e gerando muito mais lucro. Com o crescimento da tecnologia, criou-se o chamado E-commerce, ou comércio eletrônico, que é um conceito aplicado a qualquer tipo de negócio ou transferência de algum bem através da internet, que vem aos anos crescendo de forma impactante. Para Limeira (2003), o comércio eletrônico consiste na realização de negócios por meio da internet, incluindo a venda de produtos e serviços físicos, entregues off-line, e de produtos que podem ser designados e entregues on-line, nos segmentos de mercado consumidor, empresarial e governamental. 
Para que uma empresa se adeque as mudanças que ocorrem com o tempo, é preciso que elas implementem e criem novas idéias para se destacar frente aos seus concorrentes. Em face desse desafio, dois tipos de empresas se apresentam: as que se adequam e mudam, e as que desaparecem (BILBAO, SANTIAGO, LENZI, 2009). Além de se adaptar é preciso que a organização opte por algumas estratégias competitivas, como a estratégia de liderança de custo que é quando se tem um custo baixo em relação aos concorrentes que se obtém, minimizando os custos da empresa; estratégia de diferenciação, quando um produto se apresenta ao cliente de forma única e diferenciada, sendo capaz de satisfazer suas necessidades e desejos; estratégia de inovação, que é um processo de desenvolvimento contínuo de um novo produto ou serviço em resposta as necessidades e expectativas dos clientes; e estratégia de crescimento, que pode ser na expansão da capacidade para produzir bens e serviços ou através da  integração com outros. 
Com todo esse crescimento da tecnologia, as empresas passam por adaptações, onde nem sempre só ocorrem bons negócios, dessa forma existem algumas vantagens e desvantagens, tanto para a organização quanto para os clientes. De acordo com Catalani, Kischienevsky, Ramos e Simão (2004), um dos grandes desafios na web, especialmente no Brasil, é fazer com que os consumidores que não compram por resistência à tecnologia, comecem a comprar. No entanto, para que isso se concretize é necessário mapear e entender melhor os atuais e os potenciais consumidores da Internet, esclarecem os autores. Assim, é necessário que se tenha um estudo para conhecer os clientes , de maneira até melhor do que nas vendas de forma presencial, pois pelo e-commerce é possível que existam chats, espaço para comentários, pesquisa de satisfação, e dessa forma ocorre a captação de leads, que são dados dos contatos que são recolhidos, como, formulário de inscrição com nome, email e telefone por exemplo, onde tem por objetivo fortalecer o vínculo entre empresa e consumidor, mostrando que se importa com suas necessidades. Uma grande gama de pessoas é formada ao redor da tecnologia, algumas com mais segurança em utilizar e se sentir confortável, e outras, muitas no caso, não possuem acesso ou nem possuem interesse. Frente a determinado quesito, as empresas necessitam ir em busca de estratégias de divulgação, ou dirigir seus serviços para clientes específicos, demonstrando também de forma clara e concisa, qual o objetivo ao oferecer aquele produto e o qual é diferenciado, com o intuito de atingir suas metas. 
O objetivo geral desse artigo é proporcionar um melhor entendimento sobre os assuntos que envolve a economia do e-commerce, mostrando as vantagens que tanto a empresa como os clientes possuem.

METODOLOGIA: O estudo feito através desse artigo tem como metodologia uma pesquisa bibliográfica, onde segundo Gil (2008), é desenvolvido a partir de material já elaborado constituído, principalmente de livros e artigos científicos. Para assim construir um referencial teórico a partir dos estudos sobre a internet e o comércio gerado por ela que facilita as organizações e seus serviços, além de algumas implementações sobre o assunto, e também encontrar e demonstrar os benefícios do mercado que podem ser utilizados por toda a sociedade, com um objetivo de se ter um amplo conhecimento e uma aplicabilidade de forma simples, fácil e útil no dia a dia. Dessa forma foi feita uma pesquisa exploratória, onde de acordo com Gonsalves (2001), a pesquisa exploratória é identificada pelo desenvolvimento e esclarecimento de ideias, com o objetivo de oferecer uma visão panorâmica, uma aproximação a um determinado fenômeno que é pouco explorado, além de ser descritiva, que, segundo Gil (2008), tem o objetivo de descrever características de determinada população e/ou fenômeno. Também foram utilizados dados do magazineluiza.com.br através dos seus próprios bancos de dados, onde são informados para os alunos todos os seus desenvolvimentos e crescimento ao longo dos anos e a implementação do e-commerce no seu sistema de vendas, disponibilizados para estudos de caso. Foram utilizadas então, uma metodologia qualitativa, que explica os conceitos importantes onde envolvem a economia do e-commerce, como também uma metodologia quantitativa. 

RESULTADOS E DISCUSSÃO: Através do e-commerce, as empresas tendem a aumentar cada vez mais seu mercado e conquistar novos consumidores. Entretanto, existem vantagens e desvantagens para as organizações e para os seus clientes. Segundo Luciano (2003), algumas vantagens do uso do e-commerce para as organizações são o aumento da produtividade que otimizam os processos na organização; abertura de novos mercados nacionais e internacionais; redução de tempo e eliminação de papéis; além de proporcionar novas parcerias. Para Reedy e Schullo (2007), podem ser um custo menor com a abertura de uma loja virtual do que com uma loja tradicional. Segundo Luciano (2003), as vantagens para os clientes são as quantidades mais variadas de produtos; propicia uma troca de informações entre os clientes online e propicia menores preços ao cliente. Uma das maiores vantagens do e-commerce é a comodidade oferecida aos clientes que podem ter acesso ao que procuram sem sair de casa (PITWAK e FERREIRA 2009), facilitando assim o acesso, onde algumas mercadorias, como por exemplo materiais digitais, passem a ser entregues de forma mais rápida. 

Segundo Ferreira e Pitwak (2009), as desvantagens do uso do e-commerce é que um dos maiores desafios é a questão de segurança, pois ao realizar uma compra, o cliente precisa informar seus dados pessoais, números de cartões de crédito e até senhas. Para as empresas pode ser que existam falhas no sistema 24 horas, causando grandes impactos nas organizações (Reedy e Schullo, 2007). Para Luciano (2003), há dificuldade na entrega dos produtos devido às más condições de vários tipos de transporte; existe também a preocupação dos clientes se os produtos irão chegar danificados e se a troca do produto acontecerá de forma rápida. As organizações já estão analisando todas essas desvantagens para solucioná-las, a fim de conseguirem mais clientes e reconquistar os que já existem. (LEITE e FERREIRA, 2009). Além de existir a falta de um contato pessoal, e não existir o experimento do produto na compra. (Azevedo, 2012)

Conforme pesquisa efetuada pelo e-Bit, publicada no site do e-commerce, no ano de 2008 o comércio eletrônico no Brasil faturou 8,2 bilhões de reais, e em 2009 o faturamento foi aproximadamente de 10 bilhões de reais. Já em 2013 o setor movimentou R$ 28,8 bilhões e R$ 35,8 bilhões em 2014, aumento de 24% em relação ao ano anterior. Em 2015, chegou a R$ 41,3 bilhões, crescimento nominal de 15,3%, se comparado a 2014. É estimado que o comércio eletrônico prospere ainda mais em 2016, com aumento de 8% no faturamento, atingindo um total de R$ 44,6 bilhões.
Para se ter uma ideia de como funciona um comércio eletrônico em uma empresa, e o quanto ajuda ao crescimento e evolução de mercado, foram coletados dados da empresa Magazine Luiza. A magazine Luiza nasceu há mais de 50 anos, fundada em 16 de novembro de 1957, em Franca, interior de São Paulo. Em 1981, foi uma das primeiras redes a implementar um sistema de computação nas lojas. Em 1992, por exemplo, a empresa foi pioneira no País na criação das lojas virtuais, naquela época chamadas de lojas eletrônicas – um caso que chegou a ser estudado pela Universidade de Harvard, nos Estados Unidos. A experiência adquirida com as lojas virtuais levou o Magazine Luiza a revolucionar o e-commerce brasileiro, com a criação do site magazineluiza.com, em 1999. Em 2014, lançou seu aplicativo oficial para smartphones e tablets, que tem interface intuitiva e milhares de produtos em diferentes categorias para melhorar a experiência de compra pelo celular. Hoje possui mais de 740 lojas, 9 centros de distribuições e 3 escritórios, espalhados por 16 estados brasileiros. 
A Tecnologia é utilizada para a empresa para aproximar pessoas e simplificar processos. O site é um dos maiores do setor e conta com os mais modernos canais e ferramentas de interação com os clientes, como videocast, podcast e blog, além de marcar presença constante em redes sociais. Atualmente, depois de se lançar no formato mais popular de vendas eletrônicas, o magazineluiza.com se firmou como a segunda empresa de e-commerce do Brasil, alcançando índices incríveis de faturamento, nível de serviço e ótimo relacionamento com seus inúmeros clientes e fornecedores. 

Dentre os principais produtos estão móveis, eletrodomésticos, eletroeletrônicos, presentes, brinquedos, hobby e lazer, informática e telefonia. O Magazine Luiza diferencia-se das grandes empresas, principalmente pelas principais características que formam sua cultura empreendedora: o pioneirismo, a inovação, a velocidade no fazer acontecer e o foco no cliente. No site há uma diversidade mais ampla do que nas lojas físicas, contando com cerca de 44 mil modelos de produtos. Eles possuem um atendimento diferenciado e possibilita aos clientes a fazer sua melhor escolha na compra do produto, possui uma eficiente estrutura de logística e distribuição para atender as vendas efetuadas, além de ser um site seguro, desenvolvido com a mais moderna tecnologia, em parceria com a Microsoft. 
No segundo trimestre de 2016, houve um ganho consistente de participação de mercado com aumento da margem bruta, as vendas brutas cresceram 4,8 para R$2,6 bilhões, principalmente em função do bom desempenho do canal e-commerce (+33,6%) que representaram 22,5% das vendas totais. O aumento da margem bruta combinado com o rigoroso controle das despesas contribuiu para uma evolução de 28,9% para R$163,2 milhões (margem de 7,6%) e do lucro líquido para R$10,4 milhões (margem de 0,5%).  Em 2015, as vendas brutas consolidadas alcançaram R$10,5 bilhões, uma redução de 8,7%, em função de uma forte base de comparação (+18,7% em 2014) e um cenário macroeconômico mais desafiador, houve um crescimento do e-commerce de 9,8%, sendo uma quantia pouca em comparação com os outros anos. Em 2014 houve um crescimento da receita líquida de 20,9% (+33,7% no e-commerce e +15,1% nas lojas físicas), onde o e-commerce alcançou participação de 16,4% das vendas totais contra 14,6 no ano anterior, e o lucro líquido cresceu 81,8% para R$128,6 milhões. No ano de 2013, as vendas brutas cresceram 14,6% e um lucro líquido consolidado recorde de R$113,8 milhões. Em 2012 o e-commerce gerou R$1,1 bilhão e crescimento de 33,3% em relação a 2011. Já em 2011 teve 33,5% de crescimento em vendas, com 44,4% de crescimento da Internet. E em 2010 houve um grande crescimento na internet, com 75,0%. 
	TABELA I -  RESULTADO AO LONGO DOS ANOS

	RESULTADOS
	2010
	2011
	2012
	2013
	2014
	2015
	1t2016
	2T2016

	LUCRO BRUTO
	1.641,8
	2.144,3
	2.009,0
	2.263,0
	2.692,5
	2.578,6
	683,6
	682,5

	LUCRO LIQUIDO
	68,8
	11,7
	(6,7)
	113,8
	128,6
	(65,6)
	5,3
	10,4

	CRESCIMENTO NAS LOJAS FÍSICAS
	24,7%
	13,1%
	9,8%
	10,5%
	15,1%
	-15,0%
	-6,1%
	-4,3%

	CRESCIMENTO NA INTERNET
	75,0%
	44,4%
	33,3%
	28,2%
	33,7%
	9,8%
	27,8%
	33,6%


         FONTE: http://www.magazineluiza.com.br/
CONSIDERAÇÕES: Com todo o crescimento do e-commerce, ao longo dos anos e em todos os lugares, podemos observar a importância que se tem tanto para as organizações como para os consumidores, dessa forma, é importante que antes de se abrir um comércio pela internet seja observado todos os quesitos necessários de excelência, colocando sempre os seus clientes em primeiro lugar, além de prever quais serão as vantagens e desvantagens por qual a empresa vai passar. Nesse sentido, necessita-se que haja antes de tudo, planejamento e organização. Além disso, conclui-se que a empresa estudada, teve um aumento nas vendas do e-commerce, e isso ocorre ao longo dos anos, devido a suas inovações que geram uma atração maior frente aos seus consumidores, como também as mudanças que vem ocorrendo através da tecnologia, que pode ser visto como uma realidade cotidiana. 
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