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Resumo

Na Economia Digital ou Nova Economia, 0 vargjo eletrdnico se destaca como importante
estratégia de comercializagdo de produtos e servigos. Inimeras empresas vém aderindo a esta
forma de vargjo devido, principalmente, a grande tendéncia de crescimento da venda de
produtos via Internet e a crescente adesdo de consumidores as compras por meio de canais
eletrénicos, como resultante da obtencdo de pregos reduzidos e comodidade oferecida por este
meio. O objetivo geral deste estudo € analisar o caso da empresa Comprajato no que tange a
utilizacdo do vargjo eletrbnico como canal estratégico para a comercializagdo de livros
nacionais e importados. O método de estudo de caso foi utilizado para a realizagdo da
presente pesquisa. Como resultados, ressaltam-se: (a) a empresa esta se estruturando para ser
um importante player no comércio eletrénico brasileiro, competindo com grandes
concorrentes ja estabelecidos; (b) a empresa posicionou sua marca, focada em livros; (c) a
empresa procura expandir sua participacdo de mercado; (d) a andlise SWOT apontou varios
pontos fortes da empresa, dentre eles: - know-how na importacdo e comercializacdo de livros
no varejo tradicional.; - facilidades nas formas de pagamento oferecidas; - conhecimento da
atuacdo dos concorrentes; (€) parceira com renomadas editoras nacionais e internacionais.

Palavras-chave: Vargjo eletronico, Comércio Eletrénico (E-commerce), Marketing.
Abstract
In the Digital Economy or New Economy, the electronic retail appears as an important

strategy to the commerce of products and services. Many enterprises have adopted this form
of retail due to, mainly, the trend to the growth of products sales through the Internet and to
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the growing interest of consumers to purchase using e-commerce, as a result of reduced prices
and the comfort and convenience offered. The central objective of the present study is to
analyze the case Comprajato in the use of electronic retaill as a strategic channel to the
commerce of national and imported books. The method of research case study was used to
develop the present study. As results, it must be highlighted that: (a) the enterprise is
structuring itself to be an important player in the Brazilian electronic commerce, competing
with competitors established in the market; (b) the enterprise positioned its brand name,
focusing on books; (c) Comprajato intends to expand its market share; (d) the SWOT analysis
pointed out strengths of the enterprise, among them: - know-how in the importation and
commerce of books; - easy ways of payments, - knowledge of the competitors actuation;
(e) partnership with reputed national and international bookmakers.

Key words: Electronic retail, E-commerce, Marketing.



1 Introdugéo

A incorporacdo de novas tecnologias ha comercializacéo de produtos e servicos tende a afetar
as estratégias adotadas com relagdo aos canais de marketing das empresas. Neste sentido, a
crescente utilizacéo, por parte das empresas, da rede mundial de comunicacdo, a Internet, tem
provocado a ruptura dos atuais paradigmas referentes ao relacionamento entre produtos,
clientes e concorrentes, principalmente no que se referem a distribuicéo e comercializagéo de
produtos e servigos (ROSEMBLOOM, 1999).

Segundo Carvaho e Neves (2001), pode-se afirmar que a nova economia estad modificando a
maneira de fazer negécios. A rapidez e a conveniéncia proporcionada pela comunicacdo on-
line trouxeram novas alternativas para processos tradicionais, como a comercializacdo de
produtos, o relacionamento com clientes, a propaganda e a atuagdo com fornecedores.

Para Kalakota e Whiston (1996), entre as contribui¢cbes que o comércio eletrénico vem
propiciando a economia mundial, destacam-se o relacionamento, a inovagdo e customizagdo
de produtos, os novos canais de distribuicdo e as novas oportunidades de negocio, entre
outros.

Embora apenas 10% das vendas de varejo sejam feitas por meio de vargjo sem lojas, as vedas
nesses formatos estdo crescendo cada vez mais rapido que as vendas em lojas. A forma mais
excitante e potencialmente mais significante de vargjo sem lojas é a compra interativa em
casa, também referida como vargjo eletrénico. As vendas do vargjo eletrénico foram muito
baixas em 1996, mas a maioria dos especialistas sente que esse formato tem o maior potencia
entre formatos sem lojas. As novas tecnologias de comunicagéo e computadores possibilitam
aos consumidores comprar 0 mundo sem sair de casa (Levy & Weitz, 2000). Apesar de estar
apenas engatinhando, a compra por meio de canais eletronicos tem o potencial de mudar
fundamentalmente a maneira como as pessoas fazem compras, bem como a estrutura da
industria de varejo e dos bens de consumo (LEVY ; WEITZ, 2000) .

Conforme Parente (2000), apesar de disponibilizarem as mais variadas func¢bes (correio
eletronico, foruns de discussdo, fonte de informagdes), as empresas tém dedicado especial
atencdo ao comeércio eletrdnico. Ao mesmo tempo, a Internet vem atender as necessidades dos
consumidores cada vez mais avidos por servicos que facilitem suas tarefas rotineiras, como,
por exemplo, arealizagdo de suas compras.

2 Objetivos do estudo

O objetivo geral deste estudo € analisar o caso da empresa Compragjato no que tange a
utilizacdo do varejo eletrbnico como canal estratégico para a comercializagdo de livros
nacionais e importados.

Os objetivos especificos sdo:
() Mostrar o papel que o vargjo eletronico desempenha como uma alternativa de cana de
compra aos consumidores, visando aumentar a disponibilidade de produtos;
(b) Conhecer os servigos oferecidos pela empresa estudada.
(c) Apontar as vantagens competitivas do Comprajato.
(d) Redlizar aandlise SWOT (Oportunidades, Ameacas, Pontos Fortes, Pontos Fracos) da
empresa Comprajato.



3 Revisdo Bibliografica
3.1 O Varejo sem Loja: Consideracdes Iniciais

O varejo sem loja é umaforma de varegjo em que as vendas séo feitas aos consumidores sem
0 uso de lojas. Os varios tipos de vargjistas sem lojas séo definidos em termos da midia que
utilizam para se comunicarem com seus clientes (LEVY; WEITZ, 2000). O mecanismo do
varejo sem loja permite aos consumidores comprar produtos e servicos sem ter de deixar suas
casas. Com a aceleracdo da tecnologia da comunicagao e as mudancas nos estilos de vida dos
consumidores, o potencial de crescimento para 0s varejos sem loja € explosivo (LAS CASAS,
1994; PARENTE, 2000).

Na literatura sobre varejo sem loja, vérios autores como Las Casas (1994); Dune e Lusch,
(1999); Kotler (1994, 2000); Levy e Weitz (2000); Parente (2000), distinguem cinco tipos de
varejo sem |oja, conforme apresentado a seguir:

Varejo de Catalogos e Malas Diretas — a oferta de varejo € comunicada ao cliente
por meio de um catdlogo, enquanto o vargjista de malas diretas se comunicam com Sseus
clientes usando cartas e folhetos.

Varejo de Vending Machines — formato sem |lojas em que a mercadoria ou Sservigos
s80 armazenados em uma maguina e liberados ao cliente quando depositem dinheiro ou usam
um cartdo de crédito.As vending machines sdo colocadas em locais convenientes de grande
tréfico.

Compra em casa pela televisdo — formato de varejo em gue 0s clientes assistem a um
programade TV demonstrando a mercadoria e, em seguida, fazem seus pedidos pelo telefone.

Venda Direta — formato de varggo em que o vendedor, freglentemente um
distribuidor independente, contata o cliente diretamente em local conveniente, na casa dele ou
no trabal ho, e demonstra os beneficios da mercadoria, recebe um pedido e entrega mercadoria
parao cliente.

Varejo Eletronico — formato de varejo em que o vargjista e o cliente se comunicam
por meio de um sistema eletrénico interativo.

O Quadro 1, apresenta uma importante analise das dimensdes que afetam a atratividade
relativa dos consumidores dos formatos de varejo aternativos.

Quadro 1 — Dimensdes que afetam a atratividade relativa dos consumidores dos formatos de
varegjo alternativos, com destaque ao vargjista atual da Internet.

FORMATOS DE VAREJO BASEADOS EM LOJA

DIMENSOES SUPERMER | LOJA DE | ESPECIALISTA | CATALOGO VAREJISTA ATUAL

CADO DEPARTAME | DE DA INTERNET
NTOS CATEGORIAS
Entretenimento Baixo Alto Médio Baixo Baixo
Interacdo Social | Médio Alto Médio Baixo Baixo
Segurancga Baixo Baixo Baixo Alto Alto

Pessoal

PEDIDO E RECEBIMENTO DE MERCADORIA

Locais para | Poucas Poucas Poucas Em qualquer | Muitos
fazer pedidos lugar

Tempo de | Imediato Imediato Imediato Dias Dias
entrega

NUMERO DE ALTERNATIVAS

NUmero | Médio | Médio | Pequeno | Pequeno | Pequeno
ASSISTENCIA PARA SELECIONAR ALTERNATIVAS

Assisténcia | Média | Alta | Média | Baixa | Baixa

INFORMACOES SOBRE A MERCADORIA




Qualidade de | Média Média Média Média Meédia
Informacdes

Informacdes de | Média Média Alta Baixa Baixa
comparacao

CUSTO DA MERCADORIA

Custo de | Alto Alto Alto Baixo Baixo

varejo para
operar lojas

Custos do | Altos Altos Altos Baixos Baixos
tempo do

cliente

Custos de | Baixos Baixos Baixos Altos Altos

embarque do
cliente

Fonte: Levy e Weitz, 2000, modificado pel os autores.

A natureza das comunicacfes entre 0 vargjista e seus clientes é diferente para os varios
formatos de varejo sem lojas. As comunicagdes nas vendas diretas sdo atamente interativas.
O vendedor responde imediatamente aos comentarios e questdes dos clientes; as respostas sao
gjustadas as necessidades de cada cliente. O vargjo eletrénico tem este mesmo alto nivel de
interatividade (LEVY; WEITZ, 2000; PARENTE, 2000; CHEN; LETENEY, 2000; ENERS;
JELASSI, 2000).

3.2 Varejo eletronico e Canais eletrénicos

O vargjo eletrbnico é um formato de varejo em que os vargjistas e o cliente se comunicam por
meio de um sistema eletronico interativo. Em resposta as perguntas dos clientes, vargjista
transmite informagdes e gréficos paraa TV ou computador do cliente. Depois de um didlogo
eletronico, o cliente pode pedir a mercadoria diretamente pelo sistema interativo e a
mercadoria, normal mente € entregue na casado cliente (LEVY ; WEITZ, 2000).

Para Parente (2000), varejo eletrdnico € um formato de vargjo que oferece, pela Internet,
produtos e servicos, possibilitando que consumidores finais comprem e completem a
transacdo por meio de um sistema eletronico interativo. A comercializagdo de produtos e
servigos via Internet faz parte da evolugdo tecnol 6gica do marketing direto, que, por sua vez,
€ uma das modalidades do varejo sem loja.

Coughlan et a. (2002) definem canais eletrénicos como qualquer canal que envolva utilizar a
Internet como um meio de atingir o usuério final ou qualquer canal para o qual o consumidor
literalmente compre on-line.

Conforme Albertin (1999), Comércio eletrénico é a realizacdo de toda a cadeia de valor dos
processos de negdcio num ambiente eletrdnico, por meio da aplicacéo intensa das tecnologias
de comunicagdo e de informagdo, atendendo aos objetivos de negdcio. Os processos podem
ser realizados de forma completa ou parcial, incluindo as transagcbes negdcio-a-negocio,
negoécio-a-consumidor e intra-organizacional, numa infra-estrutura predominantemente
publica de facil acesso e baixo custo.

O comeércio eletrénico ou e-commerce € um modelo de fazer vendas ou negécios que
substituem os processos tradicionais por transagdes eletronicas na Internet. E o habito de uma
empresa vender seus produtos tendo como vitrina uma pagina da web. E o hébito de uma
empresa fazer negdcios virtuamente. (CARVALHO; NEVES 2001)




Kalakota e Whinston (1996) consideram que o ambiente tradicional de negécio estd mudando
rapidamente, com 0s consumidores e empresas procurando flexibilidade para mudar seus
parceiros, plataformas, carreiras e redes. Essa mudanca inclui o estabelecimento de conexdes
eletrbnicas com clientes, fornecedores, distribuidores, grupos de industria e mesmo
concorrentes, para incrementar a eficiéncia das comunicagdes entre os participantes, para
expandir a participacdo no mercado e manter a viabilidade de longo prazo no ambiente
empresarial de hoje. Em outras palavras, ela esta diretamente ligada ao CE.

Cameron (1997) define comércio eletrénico (CE) como qualquer negdcio transacionado
eletronicamente, no qual estas transacfes ocorrem entre dois parceiros de negdcio ou entre um
negocio e seus clientes.

Segundo Kaakota e Whinston (1996), o CE pode ser definido como a compra e a venda de
informagdes, produtos e servicos por meio de redes de computadores. Bloch, Pigneur e Segev
(1996) estenderam essa definicdo, incluindo que CE é o suporte para qualquer tipo de
transacOes de negodcio sobre umainfra-estrutura digital.

O Quadro 2 apresenta as principais vantagens e desvantagens em adotar os canais el etrénicos
para a compra de produtos.

Quadro 2 — Vantagens e Desvantagens do Varejo Eletronico ou Virtual.

POSSIVEIS VANTAGENS POSSIVEIS DESVANTAGENS

e Possibilidade de comparacgo de precos entre e Fata de confiabilidade nas formas de
diferentes vargjistas; pagamentos pel os consumidores;

e Possibilidade de pesquisa de produtos; e Possivel demora na entrega dos produtos

(logistica);

e Precos geralmente mais baixos que no varejo e Nao expde totalmente o cliente aos produtos;
tradicional;

e Maior rapidez na busca de produtos entre e |nexisténcia de um “vendedor”, que atuaria
diferentes vargjistas; como influenciador no processo de compra;

e Procedimento de compra é relativamente e Dificuldade no caso de troca de produtos por
simples (pedido e recebimento da motivo de defeito, etc;
mercadoria);

e Proporciona maor comodidade aos e N&o permite experimentacdo ou teste pelo
consumidores; consumidor (a ndo ser visual, na maioria dos

Casos);

e Alto nivel deinteratividade com os clientes; e Existéncia de grandes nimeros de lojas;

o Gerar visibilidade; o DidtribuicBio e entrega dos produtos nas
residéncias dos clientes (gargalo do vargo
virtua);

e Fortalecer o relacionamento nos negocios; e Nem todo produto ou servigo é apropriado
para exposicdo e venda na Web;

e Poder de resposta da empresa aos clientes e Embora as despesas de capital possam ser
(os pedidos de informagcdo podem ser reduzidas, ofertas, comunicagcbes e
atendidos mais rapidamente no site da manutencdo requerem muitas horas, dias ou
empresa); semanas (profissional da Web);

e Reduzir custos; e A promessa de servico de 24 horas pode ter
graves repercussdes se 0 Servico apresentar
falhas;

e Estoque jut-in-time; e A empresa ndo tem certeza sobre quem € o
comprador e quais sdo suas intencoes;

e Relevanciada Tecnologia dalnformagéo; e O consumidor pode ter dlvidas quanto a
empresa ou sobre o que ela representa.

e Os canais de distribuicdo podem se expandir




com a presenca de umavitrine virtual;

e Asdespesas de capital para abrir uma vitrine
virtual s80 muito menores do que para abrir
umalojatangivel;

e Maisflexibilidade;

e Vendas automaticamente em resposta a
pedidos;

o  Ampliag8o do mix promociona da empresa;

e Oportunidade para testar novos produtos e
Servigos.

Fontes: Autores, elaborado a partir de Kalakota e Whinston, 1996; Whiston, 1997; Levy e
Weitz, 2000; Parente, 2000; Amor, 2000; Chen e Leteney, 2000; Eners e Jelassi, 2000;
Albertin, 2000; Carvalho e Neves, 2001; Reedy, Schuello e Zimmerman, 2001.

As empresas possuem algumas dificuldades no que concerne a adocéo do varejo eletronico.
Alguns autores como Kalakota e Whinston, 1996; Whiston, 1997; Levy e Weitz, 2000;
Parente, 2000; Albertin, 2000; Carvalho e Neves, 2001 apontam as seguintes. altos custos de
publicidade e propaganda, estabelecimento de parcerias com empresas de logistica, outros
(confiabilidade), mensurar a importancia de um canal €eletrdbnico de vendas para seus
consumidores, imagem da empresa associada ao site, nova estruturagcdo de varegjo, retorno do
capital incerto, adequacdo as estratégias de marketing da empresa, constante manutencéo e
operacdo do site.

3.3 Varejo Eletronico na Perspectiva dos Varejistas

Segundo Kostur (1997) apud Parente (2000); Albertin (2000), a Internet tem proporcionado
novo potencial aos intermediarios pelo fato de fornecer uma infra-estrutura de comunicagéo e
transacdo que lhes permite a reducdo dos custos de transacdo, além da expansdo da base de
clientes potenciais, pois torna suas operagoes globais. Com a utilizagdo da Internet os
vargjistas podem desempenhar um papel crucial nas etapas de negociacdo: dar suporte aos
consumidores na indicagdo de suas necessidades, encontrando o produto mais adequado,
fornecer meios eficientes para a troca de informacgles entre ambas as partes, efetuar a
transacdo comercial e dar assisténcia nos pés-venda.

Devido as informagles serem estocadas e etronicamente, a infra-estrutura requerida pelo
vargjista eletronico € pequena, se comparada com o varejo tradicional. No varejo eletronico, a
empresa pode centralizar os produtos, ofertando variedade maior ao mercado. A centralizagdo
das informacBes e, conseqlientemente das operagbes faz com que os empregados sejam
especialistas, uma vez que sdo conhecedores dos produtos, tornando OS servicos mais
eficientes (BOYER, 2001).

3.5 Comportamento de compra dos consumidores virtuais

Um dos fatores positivos para a adocdo do vargjo eletrdnico sdo as mudangas que vém
ocorrendo no comportamento de compra do consumidor que, cada vez mais adota a compra
via Internet, como apresentado a seguir.

De modo geral, os usuarios da Internet sdo jovens, com consideravel poder aguisitivo, boa
escolaridade e predominantemente do sexo masculino. Mas, a medida que mais pessoas tém
acesso a Internet, a popul acdo ciberespacial torna-se mais convencional e diversa. Os usuarios
mais Novos usam mais a Internet para entretenimento e socializagdo. Contudo, 45 por cento



dos usuérios tém 40 anos ou mais e usam a Internet para investimentos e assunto mais séerios
(KOTLER, 2000).

Martin (1999) sugere que 0S hovos usuarios da Internet tendem a passar por quatro estagios
diferentes de envolvimento com o e-commerce. S80 eles. usu&io concorda em dar
informagdes sobre s mesmo em troca de servigos gratuitos, usuério inscreve-se para receber
Servigos gratuitos que autorizam o processo de obtencdo das informagdes mais apropriadas.
Tais servicos incluem péginas personaizadas, e servigos de recomendacéo, comprador de
primeira vez faz novas compras individuais, como livros e presentes, E-consumer sente-se
confortével diante das transacGes mais complexas, como servicos de corretagem on line e
participacao regular em leilGes.

De acordo com Kotler (2000), os compradores tém as seguintes vantagens, com a abundancia
de informagdes. podem obter informacdes objetivas sobre varias marcas, incluindo custos,
precos, atributos e qualidade, sem despender do fabricante ou de vargjistas; podem requisitar
propaganda e informacdes dos fabricantes;, podem fazer a oferta que desejam e podem usar
agentes de software para procurar e solicitar ofertas de vendedores.

Essas vantagens para 0 comprador significam gque o processo de troca na era da informagéo
passou a ser iniciado e controlado pelo cliente.

4 Metodologia da Investigacdo Empirica

Esta pesquisa caracteriza-se como qualitativa, de natureza exploratdria. Pesquisa qualitativa &
uma metodologia de pesquisa ndo-estruturada, exploratéria, baseada em pegquenas amostras,
gue proporciona insights e compreensdo do contexto do problema. O objetivo € alcancar uma
compreensdo qualitativa das razdes e motivagdes subjacentes e a andlise dos dados € ndo-
estatistica. Mattar (1996) afirma que a pesquisa exploratéria visa prover o pesquisador de
maior conhecimento sobre o tema ou problema de pesquisa em perspectiva. Este tipo de
pesguisa € particularmente Util quando se tem uma nocdo muito vaga do problema de
pesquisa. A pesquisa exploratéria podera ajudar o pesquisador a saber quais das vérias opcles
se aplicam ao problema de pesquisa.

Primeira etapa: Realizaram-se pesqguisas bibliogréficas e levantamento do referencial tedrico
(dados secundérios) sobre Vargjo e Comércio eletrénico. Segundo Yin (2001), a revisdo de
literatura é, portanto, um meio para se atingir uma finalidade, e ndo — como pensam muitos
estudantes — uma finalidade em si. Os pesquisadores iniciantes acreditam que o propdésito de
uma revisdo de literatura seja determinar as respostas sobre 0 que se sabe a respeito de um
topico; ndo obstante, os pesquisadores experientes analisam pesquisas anteriores para
desenvolver questBes mais objetivas e perspicazes sobre 0 mesmo tépico.

Segunda etapa: Utilizou-se 0 método de estudo de caso (YIN, 2001) para analisar a empresa
Comprgjato, estabelecida em Ribeir&o Preto-SP. O estudo de caso, como outras estratégias de
pesquisa, representa uma maneira de se investigar um tépico empirico seguindo-se um
conjunto de procedimentos pré-especificados. Busca-se responder questbes “como” e
“porque’. E uma investigacdo empirica que investiga um fendmeno contemporaneo dentro de
seu contexto davida real, especialmente quando os limites entre o fendmeno e o contexto n&o
estdo claramente definidos. A investigacdo de estudo de caso enfrenta uma sSituacdo
tecnicamente Unica em gque haverd muito mais variaveis de interesse do que pontos de dados
e, como resultado, baseiase em vérias fontes de evidéncia, com os dados precisando
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convergir em um formato de tridngulo e, como outro resultado, beneficiase do
desenvolvimento prévio de proposicdes tedricas para conduzir a coleta e a andlise de dados
(YIN, 2001).

Terceira etapa: Redlizaram-se entrevistas em profundidade na empresa Compragato. Para
Malhotra (2001), entrevista de profundidade é uma entrevista ndo-estruturada, direta, pessoal,
em que um Unico respondente € entrevistado por um entrevistador altamente treinado, para
descobrir motivacdes, crencas, atitudes e sensacdes subjacentes a um topico.

Quarta etapa: Realizou-se, também, a andlise documental (analise de documentos e relatorios)
No caso estudado.

5 Analise dos Resultados - Investigacdo Empirica
5.1 A Empresa Comprajato - Breve Historico

O Comprgjato € uma empresa de vargjo eletronico focada na comerciaizacéo de livros
nacionais e importados. Aproveitando o grande interesse dos consumidores pelas compras on-
line, que apresentam um crescimento expressivo ao longo dos Ultimos anos devido,
principamente, a facilidade de compra, aos pregos inferiores se comparado a0 vargo
tradicional com loja e a comodidade oferecida no processo de compra (sem sair de casa ou
escritério), visumbrou-se empreender um novo negocio, participando efetivamente da Era
Digital.

Prevendo ser este (Final de 2006/ Inicio de 2007) o momento ideal para adentrar de fato no
vargjo eletrénico e conquistar o “e-consumidor”, o Comprajato visa se destacar como uma
importante empresa de vargo eletronico, utilizando a Internet como ferramenta de
comercializagdo, atendendo de maneira rdpida, comoda e eficiente todos aqueles clientes que
desgjarem seus produtos com um clique.

O Compragjato constitui a “vertente digital” da Holding Tecmedd, que integra as demais
empresas. Tecmedd Importadora e Distribuidora de Livros (uma das maiores importadoras e
distribuidoras de livros do Brasil), Tecmedd Editora (referéncia no pais em publicacbes de
livros técnicos e cientificos com destaque na érea de salde e medicina), Livraria Paraler Sao
Paulo (estrategicamente preparada para atender dois focos principais. cultura gera e &rea
técnica), Editora Novo Conceito (é reconhecida no mercado editorial pela publicacdo de
titulos nacionais e internacionais (cultura geral e empreendedorismo) e Tecctintas
(distribuicéo de tintas e materiais de pinturaem geral) (Web site Tecmedd, 2009).

Conforme a Gerente Comercial do Comprajato, recentemente, em junho de 2009, houve a
fusdo entre a empresa Tecmedd Importadora e Distribuidora de Livros e a empresa
Superpedido, sediada em S&o Paulo - SP (também uma das maiores distribuidoras de livros do
pais). A empresa resultante dessa fusdo, denominada “Superpedido Tecmedd” tornou-se a
maior distribuidora da América do Sul e serd a principal fornecedora da empresa Comprajato,
obtendo-se, assim, precos altamente competitivos para oferecer ao consumidor final.

O Comprgjato esté estabelecido em Ribeirdo Preto (SP), onde se encontra o seu centro de
distribuicdo e também possui um estoque terceirizado nos Estados Unidos. A empresa
concentrara seus esforgos inicialmente no Brasil e, posteriormente, na América Latina. A
empresa pretende atingir esse segmento de mercado e conquistar expressiva participacao

9



devido, especiamente, as parcerias estabelecidas com grandes e importantes editoras
renomadas i nternacional mente.

Deve-se destacar ainda que o Compragjato € uma empresa familiar e a mesma ja possui
expertise ou know-how naimportacdo e comercializacdo de livros nacionais e importados.

e Produtos comercializados:

Livros Nacionais. Areas: Administragio e negocios, Agropecudria, Arquitetura, urbanismo e
pai sagismo, Artes e entretenimento, Auto-gjuda e desenvolvimento humano, Beleza e estética,
Ciéncias hioldgicas, Ciéncias exatas, Ciéncias humanas e sociais, Concursos e cursos
técnicos, Contabilidade, Culindria e gastronomia, Cursos e idiomas, Didéticos, Direito,
Economia, Educacdo, Enciclopédias e amanagues, Engenharia, Esoterismo, Esportes e lazer,
Geografia e historia, Hotelaria, Linguistica, Literatura, Medicina do trabalho, Medicina e
salude, Medicina veterinaria, Religido, Tecnologia da informacdo, Telecomunicacdes e
Turismo (Web site da empresa, 2009).

Livros Importados. Areas; Ciéncias exatas, Arquitetura, Urbanismo, Arte e entretenimento,
Corpo, Negocios e Economia, Informatica e Tecnologia da Informagdo, Cozinha e
Gastronomia, , Cursos e Idiomas, Educacdo, Engenharia e Tecnologia, Familia e
relacionamentos, , Geografia e Historia, Ciéncias Sociais, Direito, Literatura, Medicina, Salde
e fitness, Natureza e Ciéncias bioldgicas, Rdigido, Auto-gjuda, Esportes e Recreacdo, Viagem
e Hotelaria, Medicina Veterinéria. (Web site da empresa, 2009)..

5.2 A experiéncia do Comprajato no comércio eletrénico

Os quadros 4 e 5 representam, respectivamente, as vantagens e desvantagens do comércio
eletrénico parao Comprajato e 0s servicos oferecidos pela empresa.

Quadro 4 — Principais Vantagens e Principais Desvantagens do comércio eletrénico para o
Comprajato.

PRINCIPAIS VANTAGENS

PRINCIPAIS DESVANTAGENS

Precos mais atrativos que 0 comércio
tradicional devido a custos menores

O consumidor ndo pode “tocar”o
produto. Todavia, o cliente geramente
va até uma loja tradicional verifica o
produto e compravia lnternet.

Custos de operacao reduzidos

Desconfianca/ Inseguranca de
pagamentos on-line (hackers)

Comodidade para 0 consumidor

Fornecer dados pessoais (Ex. CPF) gera
inseguranca por parte do consumidor.

Facilidade de compra (exposicdo de
produtos)

{As vezes fata de informacdo do
produto no web site (foto, sinopse de
livros, etc)

Diversas formas de pagamento

Condic¢des de pagamento/ parcelamento
(6 vezes)

O consumidor pode comprar de qualquer
lugar que tenha acesso a internet e
solicitar entrega

Entrega rapida (logistica)

Vale presente

Fonte: Autores, baseado nas entrevistas.
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Quadro 5 — Servicos do Compraj ato.

Caracteristicas

InformacBes dos clientes nunca seréo divulgados a terceiros;
Atendimento a clientes por telefone;

Acompanhamento on-line do pedido;

Ferramenta de busca;

Informagdes sb sdo divulgadas se o cliente permitir;
Protocolo de seguranca SSL

Servico de presentes.

Locais de entrega Brasil

Exterior

Formas de Pagamento
Mastercard
Diners Club
Visa

American Express

Boleto Bancério

SEDEX
Courier

Formas de entrega

e Correio Expresso (FEDEX, etc)

Politicas de devolucéo e  Somente natroca por um outro produto;

e Cliente parao frete;
Lojaparao frete.

Fonte: E-bit (http://www. eblt com.br) (2009).

Os quadros 6 e 7 apresentam a andlise SW.O.T (Ambiente externo — Oportunidades e
Ameacas) e Ambiente interno (Pontos Forte e Pontos Fracos) da empresa.

Quadro 6 — Andlise Interna— Pontos Fortes e Pontos Fracos.

PONTOS FORTES

PONTOS FRACOS

e Sistemade gestdo participativae
padronizada;

e Foco em livros técnicos e importados;

e  Programade Parcerias em diversas areas para
promover o site;

e Sitedefécil visualizagdo, “clean” e bem
organizado;

e Banco de dados com mais de 4 milhdes de
titulos nacionais e importados;

e Promoc0es variadas e didrias;

e  Acompanhamento de pedido;

e Entregasno Brasil e exterior (com excegéo
de livros importados);

e Embalagens para presente, vale-presente e
cupom-desconto;

e Livrosatuas e best-sellers em estoque;

e Cadastro parareceber ofertas por e-mail;

e Formas de pagamento: todos os cartdes de
crédito, débito em conta, cartdes de débito,
TED, deposito identificado e boleto bancério;

o Televendas, tele-atendimento e atendimento
on-line: funcionamento de segunda a sabado
das 08:00h as 18:00h;

e Link Davidas com linguagem simples;

e Programa de pesquisas com a E-bit e
certificagdo de qualidade.

e Conhecimento das estratégias e atuacdo dos
concorrentes.

Inicialmente ndo permite fazer promogdes
com frete gratis,

Precos com menores margens de desconto na
areade interesse geral;

Portal para divulgacdo de culturas, novos
autores e lancamentos de livros;
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e Know-how naimportagdo e comercializacdo
delivros.

e Facilidades nas formas de pagamento
oferecidas;

e Parceria com Editoras renomadas
naciona mente e internacional mente.

Fonte: Informagdes fornecidas pela empresa e resultado de entrevistas.

Quadro 7 - Ambiente Externo (Oportunidades e Ameacas)

OPORTUNIDADES

AMEACAS

Aumentar participagdo de mercado no
comeércio eletrénico (mercado livreiro)

Grandes concorrentes consolidados com lojas fisicas,
aémdavirtua.

A escassez de tempo das pessoas,
principal mente nos grandes centros,
abre uma excelente oportunidade de
realizar compras com comodidade
€om 0 uso da Internet.

E-book e e-book reader (Produtos que néo chegaram
no Brasil. Caso a empresa ndo acompanhe esta
inovagdo pode ser uma possivel ameaga). Mesmo
assim, ha pesquisas em que o e-book ndo substitui a
sensacdo de ler e possuir um livro convencional (Os
consumidores querem folhear o livro, “sentir o
cheiro”, cansa menos a vista se comparado ao
computador ou ao e-book).

Mudanca comportamenta da
sociedade. A medida que novas
geracOes vao surgindo, amplia-se a
familiaridade para se realizar compras
com comodidade com o uso da
Internet como fonte de informac&o e
meio pararealizacdo de transagles.

Competicdo acirrada de vargjistas eletronicos ja
atuantes no mercado por precos cada vez menores,
parcelamento no pagamento e tempo de entrega
reduzidos.

Crescente interesse pela compra de
livros/ DVDs on-line.

Dificuldade de mudanca de hébitos (compra on-line)
para uma parcela ainda significativa da popul agéo.

Grande interesse por parte de
consumidores no vargj o eletrénico.

As empresas concorrentes possuem maiores recursos
para propaganda e marketing.

45% a50% ao ano de crescimento do
varegjo eletrénico no Brasil

Marcas fortes dos concorrentes.

Maior inclusdo de pessoas ha Era
Digital (acesso aInternet).

Livros s80 o produto que mais vende
no comércio eletrénico (Representade
17% a 20% das vendas totais).

Fonte: Autores, baseado nas entrevistas.

Os principais concorrentes da Compraato, atualmente, sdo: (1) www.americanas.com.br,
(2) www.submarino.com.br, (3) www.livrariasaraiva.com.br, (4) www.livrariacultura.com.br,
(5 www.siciliano.com.br, (6) www.fnac.com.br, @) www.sodiler.com.br
(8) www.amazon.com, outras.

Observacdo: Foram selecionados e listados apenas os concorrentes no varejo el etronico.
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A figura 1 apresentaa Matriz BCG (Boston Consulting Group) do Comprajato.

Figural—Matriz BCG do Comprajato.

Matriz BCG do Comprajato

Participacéao relativa de mercado

o Alta Baixa
S

]

et

g Alto ESTRELA INTERROGACAO
o ?
o

o

o

£ Baixo VACA LEITEIRA ABACAXI
3

et

(@)

Fonte: Informacao fornecida pela empresa (2009).

De acordo com a Gerente Comercial do Comprgjato, a principal meta da empresa é o
plano de expansdo da mesma, buscando-se oferecer ao consumidor final todos os tipos de
livros de que necessitar, posicionando a marca da empresa como “vendade livros’.

V antagens competitivas (Web site da empresa, 2009):

O processo logistico é um dos mais avancados e dindmicos do Brasil em relagdo a
livros, o que permite cumprir e garantir o prazo de entrega.

Excelente padréo de atendimento ao cliente, focado em agilizar o processo de compra,
garantir a seguranca dos dados e entrega no prazo, buscando sempre superar as
expectativas dos clientes.

O web site esté desenvolvido parafacilitar a navegacao, agilizar o processo de compra
e contemplar o maximo de informagdes sobre os produtos para que os clientes sintam-
se mais seguros sobre os servicos oferecidos. Além disso, a empresa utiliza recursos
tecnol 6gicos avancados aliado a um dos mais sofisticados sistemas de ERP existentes
no Brasil.

Sistema de seguranca digital (certificacdo criptografada) completo e atualizado no
servidor de dados, garantindo riscos contra fraudes e rastreamento por terceiros. O
certificado é garantido pela Thawte, uma das autoridades mundiais em seguranca na
internet.

Sistema de gestdo participativo e organizado, permitindo alto indice de engajamento
no clima da organizagéo.

“Mais do que vender livros, o compromisso do Comprajato € permitir maior acesso da
populacéo aleitura e, conseqlientemente, aumentar o nivel cultural do Pais.”
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O que o Comprajato oferece (Web site da empresa, 2009):

Acompanhamento de pedido: o cliente pode consultar, a qualquer momento, todas as
etapas do seu pedido. E um ambiente personalizado, seguro e Unico para o cliente.
Basta visualizar o link “ Acompanhe seus pedidos”.

Garantia de entrega: a empresa conta com a agilidade e garantia de entrega pelos
Correios. Além disso, o web site calculaa melhor estimativa de prazo para o cliente no
ato da compra para cumprir com o que foi declarado.

Atendimento ao consumidor: disponibiliza-se trés canais para auxiliar os clientes: tele-
vendas, SAC e o link Duavidas. O cliente escolha a opcéo desgjada e o Comprajato
estara a disposi¢éo para esclarecer davidas.

Descricdo dos produtos. cada produto possui caracteristicas detalhadas que permitem
aos clientes saberem exatamente o que estdo comprando. Ainda é possivel conferir
avaliacbes e comentdrios sobre cada produto, que sdo mencionados por outros
consumidores.

Todas as embalagens do Comprajato contém personalizacdo da empresa e 0s produtos
s80 devidamente embal ados para evitar violagoes e avarias.

Comunicacéo: o Comprajato sempre envia e-mails para os clientes cadastrados e que
desgjam receber os informativos da empresa. Por e-mail é possivel conferir
promogcoes, pré-vendas, lancamentos, noticias da empresa e do mercado editorial.

A figura 2 representa a estratégia da empresa na relagdo Preco versus Promogao.

Preco

Figura 2 — Estratégia Preco x Promocgdo da empresa

Promocao
Alta Baixa
Estratégia de Estratégia de
Alto crescimento rapido crescimento lento

Baixo Estratégia de Estratégia de
penetracao rapida penetracao lenta

Fonte: Informacéo fornecida pela empresa (2009).

A figura 3 retrata o ciclo de vida da empresa Comprajato, contando-se que saiu do

“projetoinicial” e encontra-se nafase introdutéria.
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Figura 3 — Ciclo de vida do Comprajato.

h

Crescimento

Introducao
Declinio

Fonte: Informagdes fornecidas pela empresa (2009).

Observacao: Para prosseguir com seu crescimento e alcance rapido do mercado € necessario
investir em: extensdo de produtos e servicos, aumentar a distribuicdo, buscar novos
consumidores e melhorar a qualidade.

6 Conclusbes e Implicacdes Gerenciais

Faz-se importante ressdtar que o0 numero de consumidores virtuais Vvém
aumentando, (interesse por comodidade e facilidade oferecidas nacompra on-line e precos
inferiores aos praticados pelo mercado convencional, entrega rapida), assim como o nimero
de empresas vendendo pela Internet, o que demonstra aimportancia de os varegjistas tomarem
deci sOes conscientes e estruturadas quanto a adentrar na Era Digital.

Apo6s o0 que foi exposto, conclui-se que a Tecmedd Holding inovou seus conceitos de
comercializacdo de livros, aderindo ao vargo virtual, com a estruturacdo da empresa
Comprajato. Com o know-how obtido em anos de experiéncia com aimportacdo e distribuicdo
de livros no Brasil, a Tecmedd Holding tomou a importante decisdo de participar ativamente
do vargjo eletronico, oferecendo aos seus clientes produtos (livros nacionais e importados)
com comodidade e precos altamente competitivos.

Faz-se importante destacar que o Comprajato € um novo desafio para a Tecmedd Holding,
Vvisto que sua atuacdo no varejo sera exclusivamente virtual (e-commerce), ndo utilizando-se
de lojas fisicas. O Compragjato estéd competindo com grandes players (empresas virtuais e
fisicas) do mercado livreiro e buscar4 ocupar importante parcela do mercado no setor em
guestéo.

Dentre as vantagens competitivas mencionadas no decorrer do presente trabalho, vale
ressaltar que a principal fornecedora do Compragjato € a empresa Superpedido Tecmedd
(resultado da fusdo entre a Tecmedd Importadora e Distribuidora de Livros e a Superpedido),
considerada, atualmente, a maior distribuidora de livros da América do Sul.
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ANEXOS

ANEXO 1 - Ciclo devidado livro naciond

F

ANEXO 2 - Ciclo devidado livro importado
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Fonte: Informagdes fornecidas pela empresa (2009).
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