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RESUMO

KAVA, Patricia Vanessa. O comércio eletrénico de méveis domeésticos. 2015. Trabalho
de concluséo de curso (Tecnologia em Design de Moveis) — Departamento de Desenho
Industrial, Universidade Tecnoldgica Federal do Parana. Curitiba, 2015.

Este trabalho de concluséo de curso apresenta um estudo tedrico sobre o panorama da
industria moveleira e do varejo de mobiliario de uso doméstico no Brasil, assim como do
consumidor de méveis, seus comportamentos e necessidades. O trabalho traz como
resultado a importancia da insercéo dos fabricantes e lojistas no comércio online, seus
desafios e beneficios.

Palavras chaves: Méveis. Industria. Comércio Eletronico.



ABSTRACT

KAVA, Patricia Vanessa. The e-commerce of household furniture. 2015. Course
Conclusion Paper (Technology in Furniture Design) — Department of Industrial Design,
FEDERAL UNIVERSITY of TECHNOLOGY - PARANA. Curitiba, 2015.

This therm paper presents a theoretical study on the panorama of the furniture industry
and household furnishing retail in Brasil, as well as its consumer behavior and needs.
The project brings as result the importance of the insertion of manufacturers and sellers
in the e-commerce, as well as its challenges and benefits.

Key-words: Furniture. Industry. E-commerce.
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1 INTRODUCAO

Esse projeto tem a intencdo de abordar o processo de venda do mobiliario de
uso doméstico no Brasil, para tanto € interessante analisar o desenvolvimento historico,
tanto da industria de moéveis no Brasil como o desenvolvimento do varejo eletrdnico nos
altimos anos. No mesmo sentido percebe-se uma evolu¢do dos modos de agir e pensar
do consumidor em meio a diversas informagdes eletronicas e digitais. A partir destas
premissas, colocam-se as seguintes perguntas: Quais sdo o0s interesses dos
consumidores para comprar moveis domeésticos? Qual a participacdo dos fabricantes e
lojistas nesta recente forma de comércio eletrénico?

Parte-se da identificacdo de que a fabricacdo de moveis, em especial os de
madeira, pode ser considerada uma das mais tradicionais atividades da industria de
transformacdo. O setor relne caracteristicas especificas como: elevada utilizacdo de
insumos de origem natural, emprego relativamente intensivo de mao de obra, reduzido
dinamismo tecnoldgico e alto grau de informalidade. (BNDES Setorial 37, 2012, p. 229)

Segundo relatdério apresentado pelo IEMI (2013) 60% dos méveis fabricados no
Brasil sdo para uso residencial, o setor apresenta uma média de crescimento do
faturamento de em média 8,5% ao ano até 2013. Para o ano de 2014 espera que 0
setor obtenha um crescimento de 9%, sendo que 1% é relativo as vendas em funcao da
copa do mundo da FIFA (Federacéao Internacional de Futebol ) realizada no mesmo ano
no Brasil.

Como na maioria dos setores de consumo, percebe-se uma reducao do ciclo de
vida dos moveis, e por consequéncia os periodos de comercializacdo tornam-se
estimulados fazendo-se com que a concorréncia no varejo torne-se mais acirrada e faz
com que a industria busque mais atributos para se diferenciar entre 0s concorrentes.
Entre esses diferenciais, aléem do preco e modelo de varejo, destaca-se também as
caracteristicas intrinsecas do produto, como sua qualidade aparente, sua forma e seu
desenho. Portanto, projetar produtos traduz o que € criar um design atraente para o

consumidor, e a importancia dele para a competitividade neste setor.
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O design de méveis ndo pode ser apenas como o desenho ou a aparéncia
fisica. O movel deve ser funcional, confortavel e ergonémico e ainda precisa de
melhor aproveitamento de espacos. O design abrange desde a concepg¢éo do
projeto e todas as fases de producéo até a entrega ao cliente final. (QUADROS,
2008, p. 96)

O presente estudo apresenta um panorama geral do setor moveleiro no Brasil no
inicio século XXI, de modo a identificar e embasar 0os processos utilizados, etapas de
pesquisas teoricas foram efetivadas. A partir de estudos apresentados por érgaos
especializados em estatisticas para compreensdo da industria nacional e do mobiliario,
e sua evolucdo em um periodo de dez anos.

De modo a identificar o consumidor de moveis do Brasil, se fez necessario a
andlise de seu comportamento quando compra um movel, assim como classe social e
desejos, e também quais sdo as formas escolhidas por eles para comprar um movel,
seja em uma loja fisica ou virtual, levantando também os pontos negativos e positivos
de cada escolha.

Por fim, ap6s entendimento do processo de producao pela industria moveleira,
canais de distribuicdo e a compra do movel pelo consumidor final, buscou-se analisar
0s procedimentos necessarios para que uma empresa possa vender seus produtos pela
internet .

Esse trabalho, realizado por Patricia Vanessa Kava, aluna do curso de
Tecnologia em Design de Moveis, da Universidade Tecnol6gica do Parana (UTFPR),
como apresentacao de proposta de trabalho de diplomacéo. Além de colocar em pratica
0S conceitos e teorias apreendidos durante o curso, a autora tem interesse em
conhecer mais profundamente o varejo de modveis online afim de se inserir nesse
mercado e observar tendéncias futuras de sua profissdo. Dessa forma, o trabalho
abrangerd a importancia da insercdo da industria brasileira de moveis nos novos
modelos de negdcios online, buscando entender seu crescimento e adaptacdo aos

modelos de comércio que se apresentam no século XXI.
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1.1 Objetivo

Analisar o comportamento do consumidor de moéveis de uso domeésticos do inicio
do século XXI, assim como o panorama geral da industria e varejo, para que desta

forma seja possivel compreender a importancia do comércio eletrénico para o setor.

1.2 Objetivo especifico

- Apresentar o panorama geral da industria e varejo de mobiliario brasileiro;

- Identificar o perfil dos consumidores de mobiliario doméstico da atualidade;

- Identificar o perfil dos consumidores que utilizam as lojas online para comprar moveis;
- ldentificar a importancia do comércio online, como gerador e propagador de novos
modelos de negdcios e divulgacdo de marcas, na cadeia produtiva do mobiliario
doméstico no Brasil;

- Apresentar uma empresa que atue no setor de varejo de mdveis online, a partir de
dados fornecidos pela mesma, para que seja possivel captar informac6es detalhados a
cerca das dificuldades e dos processos envolvidos.
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2 A INDUSTRIA MOVELEIRA NO BRASIL

2.1 Dados e segmentos da industria de moveis

O censo realizado pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE)!

apresenta inicialmente uma divisdo da indastria moveleira a partir das categorias de
uso: moveis residenciais; moveis de escritorio e moveis institucionais utilizado em
hospitais, escolas, para lazer, restaurantes, hotéis e equivalentes).

Esse mesmo estudo destaca que a industria brasileira de moveis pode ser
classificada de acordo com a matéria prima predominante: méveis de madeira
(incluindo vime e junco); metais; e plastico. Gorini (1998) apresenta uma divisdo
semelhante do setor evidenciando que a industria moveleira brasileira é caracterizada
pela unido de varios processos de producado, que envolvem diferentes matérias primas
e uma grande diversidade de produtos finais. Ele acrescenta que essa industria pode
ser classificada principalmente em funcao do material que é produzido: madeira, metal
e outros (plasticos, acrilicos, papel, etc).

Destacando especificamente a industria de moveis de madeira o estudo do IBGE
apresenta ainda mais uma segmentacdo em dois tipos: os moveis retilineos (Figura 1),
e os torneados (Figura 2). Os moveis retilineos em sua maioria sdo lisos e comumente

constituidos de painéis de aglomerados e painéis de compensados.

! pesquisa encomendada pelo Banco Nacional de Desenvolvimento Econdmico e Social (BNDES) em
2007. (BNDES Setorial n°25, 2007 p.67)



16

Figura 1: Exemplo de mobiliério retilineo.
Fonte: Magazine Luiza. Acesso em: 28 de mar. 2015.

Por outro lado, os modveis torneados (Figura 2) reunem desenhos mais
sofisticados com formas retas e curvilineas, e cuja matéria prima predominante € a

madeira macica, de lei ou reflorestamento, podendo até incluir os painéis de MDF?.

Figura 2: Exemplo de mobiliario torneado.
Fonte: Ideldecor.com.br. Acesso em: 28 de mar. 2015.

2 Medium Density Fiberboard - Placa de fibra de madeira de média densidade. O painel de MDF ¢
produzido a partir de fibras de madeira, aglutinadas com resinas sintéticas através de temperatura e
presséo, possuindo consisténcia similar a da madeira macica (BNDES Setorial, n. 6, set. 1997)
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A partir dessa divisdo, o IBGE?® apresenta que em 2007 a producdo de méveis de
madeira dominava em torno de 92% dos estabelecimentos, por outro lado a producao
de mdveis de metais era de 4%, e o restante (4%) diz respeito aos estabelecimentos
que produzem moveis de plastico e artigos do mobilidrio (corredicas, dobradicas,

puxadores, entre outros). (Gréfico 1)

4%
|

m Madeira
B Metal

Plastico e artigos para
mahbilidrios

92%

Grafico 1: Divisdo da producdo de mdéveis por matériais primas.
Fonte: A autora, com base em dados do IBGE (2007).

Além da simples divisdo dos processos, a industria moveleira também se
caracteriza por um complexo sistema de producédo que envolve empresas de tamanhos
variados e necessidades de mao de obra diferentes, principalmente pela diversidade de
equipamentos e bens de producao. Gorini (1998), defende que o setor se caracteriza
pela predominancia de pequenas e médias empresas que atuam em um mercado muito
segmentado e que possuem necessidade de mao de obra especializada. Na maioria
dos casos, o processo de producdo ndo é continuo e, para poderem ser competitivas,
as empresas acabam se especializando na fabricacdo de determinados nichos de
produtos ou materiais.

Mesmo assim, o autor defende que em dez anos de evolugcdo, 0 processo
produtivo do setor moveleiro sofreu pouca alteracdo significativa como pode ser
destacado no relatorio setorial do BNDES n° 25 de 2007.

3 Pesquisa apresentada pelo Banco Nacional de Desenvolvimento Econémico e Social (BNDES) em
2007 a partir de dados do IBGE. (BNDES Setorial n°25, 2007 p.67)
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A fabricacao de méveis, em especial os de madeira, pode ser considerada uma
das mais tradicionais atividades da industria de transformagdo. O setor relne
caracteristicas como elevada utilizacao de insumos de origem natural, emprego
relativamente intensivo de méo de obra, reduzido dinamismo tecnolégico e alto
grau de informalidade. (BNDES Setorial, n® 37, 2007 p.229)

PEQUENAS NECESSIDADE
E DE

MEDIAS MAD DE DBRA
EMPRESAS ESPECIALIZADA

Figura 3: Principais caracteristicas da industria moveleira do Brasil.
Fonte: A autora, com base em dados de Gorini (1997) e BNDES (2007).

O relatério divulgado em 2014 pelo Sistema de Inteligéncia Setorial do SEBRAE
(SIS-SEBRAE) destaca que a compra de moveis e artigos para o lar esta em 18°
posicdo de potencial de consumo brasileiro em 2012, tendo em vista que a compra
destes tipos de produtos em sua maioria € racional e planejada, pois em média, 10% do
custo do imével é a representatividade do valor investido na mobilia da nova casa.

O Instituto de Estudos e Marketing Industrial (IEMI)* levantou (Figura 4) que em
2013 o numero de industrias de moveis no Brasil chegou a 18,7 mil. Empregando,
direta e indiretamente em média 328,6 mil pessoas, um crescimento de 25% em relagéo
a 2009. A producdo de moveis alcancou a marca de 511,8 milhfes de pecas fabricadas,
contabilizando um crescimento de 28% em 5 anos, e um faturamento total de R$ 42,9
bilhdes, sendo que, US$ 686,4 bilhdes do total sdo oriundos da exportacdo de moveis.
O investimento total do setor chegou a R$ 1,397 bilhdes na produgéo de médveis, em

4 Pesquisa apresentada pelo Sistema De Inteligéncia Setorial - Sebrae (SIS-SEBRAE) em 2013 a partir
de dados do IEMI. (2014)
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contrapartida foram importados US$ 744,4 milhdes representando um total de 2,4% do

consumo total de mobiliario.

328,56 mil

EMPREGOS DIRETOS
EINDIRETOS
EM 2013

RS42,8 bi

MOVELS FATURAMENTO
H TOTAL
EM 2013 S

Figura 4: Importancia da indUstria moveleira do Brasil para economia nacional.
Fonte: A autora, com base em dados do IEMI (2014).

Por outro lado, a maior concentracdo de empresas fabricantes de mdveis no
Brasil esta situada no Sul e Sudeste, sendo que o estado de S&o Paulo abriga a maior
parte delas com mais de 3 mil do total das industrias nacionais (Figura 5).

B Mais de 3 mil

B De 1.001 mil a 3 mil
1) De 101 mil a 1 mil
_JDe21a100

__| Até 20 empresas

Figura 5: Concentragdo de empresas de moéveis no Brasil em 2012.
Fonte: IEMI (2014)
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O mesmo estudo mostra que 28,9% de todas as empresas produtoras de moveis

estdo localizadas em polos industriais (Grafico 2).

208% 20,6 %

12.2%
33% g7y,
BI% o, i
13% 10%

Bento Grande Arapongas Interlorde Curitba Belo  Uba(MG) SdoBento GrandeRio Lagoa Linhares
Gongalves Sao Paulo SadoPaulo  (PR) Horinzonte doSul dedJanerro Vermeha  (ES)
RS) (SP) (SP) (MG) (SC) RJ) (RS)
Grafico 2: Os principais polos moveleiros do Brasil em 2012.
Fonte: MOVERGS / IEMI (2014)

No mesmo sentido, a maior parte do consumo de moveis do Brasil localiza-se na
regido sudeste e nordeste do pais, com isso percebe-se que aparentemente a producao
tende a se aproximar do consumo provavelmente para diminuir os custos de

distribuicéo e varejo.

2.2 O varejo de méveis no Brasil

Segundo estudo do BNDES (Setorial n® 37, 2013, p. 264), cerca de 98% do total
de mobiliarios produzidos no Brasil sdo distribuidos para o consumidor final por meio de
basicamente quatro (4) principais canais de varejo, sao eles: as lojas especializadas
multimarcas, grandes varejistas, monomarcas, atacadistas; e o restante (11,2%) é

dividido entre exportagdes, hipermercados, vendas diretas etc.
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784 2y
 EXPORTACAO,
ATACADISTAS = HIPERMERCADOS,
VENDAS DIRETAS

ETC.

1%
- MONOMARCAS
3%
ESPECIALIZADAS |
MULTIMARCAS
R
—__ GRANDES
VAREJISTAS

Grafico 4: O escoamento da producdo de moéveis no varejo do Brasil em 2012.
Fonte: A autora, com base em dados do IEMI 2014.

As grandes lojas varejistas sdo grandes varejistas que comercializam uma série
de produtos em diversos setores, ndo s6 moveis para a casa. Em geral, este varejo
desenvolve uma rede de fornecedores multimarcas, e possuem maior poder de
negociacao limitando assim os precos e as margens dos produtores do setor moveleiro.
Exemplos desses varejistas no Brasil sdo as lojas Magazine Luiza, Casas Bahia,
TokStok, Etna e Mobly (Figura 6). E importante destacar que, do ponto de vista do
design, os grandes varejistas como Etna, TokStok e Mobly se enquadram nesta
categoria por serem grandes lojas focadas na venda de diferentes produtos para casa e
decoracdo, e também de diferentes fornecedores. Outro ponto importante a ser
observado é que esses varejistas também comercializam produtos em suas préprias

lojas online.
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- (Omobly

Tudo para sua casa, sem sair de casa

S - magazineluiza

vem ser feliz

TOK& STOK

Figura 6: Exemplos de grandes varejistas de mdveis.
Fonte: A autora, com dados do BNDES (2013).

As lojas especializadas multimarcas sdo varejistas com empreendimentos de
menor porte. S8o estabelecimentos fisicos especializados no comércio de méveis de
diferentes fabricantes. Segundo o estudo do BNDES, elas sdo também o principal canal
de distribuicdo do varejo de méveis, com 68,2% dos volumes e 78,1% dos valores, em
2013. Entretanto, como séo lojas especializadas na venda de moveis, as relacdes de
poder e a disputa pelas rendas sao mais equilibradas que nos grandes magazines.
Exemplos de comércios neste nicho do mercado s@o as lojas: Artefacto, Attraktiva,

Moveis Campo Largo, Luvizotto, entre outras (Figura 7).

attra ktlva

design

MULTIMARCAS
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Figura 7: Exemplos de lojas multimarcas de moveis.
Fonte: A autora, com dados do BNDES (2013).



23

J& as lojas monomarcas correspondem as lojas franqueadas, proprias, ou com
contrato de exclusividade. Em sua maioria sdo vendidos os moveis com marcas
brasileiras, além de atuarem com frequéncia no segmento de planejados e moveis sob
medida, no qual a importacdo é quase impossivel. Exemplos de lojas deste segmento

séo: Todeschini, Saccaro, Amazonia Mdéveis, entre outras (Figura 8).

- Todeschini®

®

B o SACCAar

AMAZONIA

Figura 8: Exemplos de lojas monomarcas de méveis.
Fonte: A autora, com dados do BNDES (2013).

MONOMARCAS

O comércio atacadista, que poderia ser importante fonte de distribuicdo dos
moveis importados, é pouco relevante na distribuicdo no pais. Empresas atacadistas de
maoveis sao responsaveis pela distribuicdo, em grande volume, do mobiliario aos lojistas
de moveis.

No estudo do IEMI destaca-se que 83% do consumo de moveis no Brasil sdo
revendidos pelos 51 mil pontos de venda espalhados pelo territério nacional, sendo
que, da mesma forma, a maior concentracdo esta nas regides sul e sudeste, e que
também correspondem as regibes de maior consumo de mobiliarios e somadas
totalizam 65% do total. (Figura 9).
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Figura 9: Os pontos de venda e consumo de méveis no Brasil.
Fonte: A autora, com base em dados do IEMI (2013).

No Brasil, apenas 4,3 mil pontos de venda de mdveis estdo localizados em
Shoppings (centros comerciais), o restante encontra-se nas chamadas maisons, ou
varejo de rua.

Cidades com mais de 50 mil habitantes ou mais, respondem a 78% das vendas
de médveis no Brasil, e aloca cerca de 69% das lojas especializadas em mobiliarios.
Mesmo com a crise e 0 pequeno crescimento do PIB nos ultimos anos, o estudo revelou
que de 2009 a 2013 o consumo de moveis por domicilio cresceu em torno de 5% ao
ano no Brasil, com uma média que chegou a 8,3 pecas por domicilio, e que no ano de
2013 obteve uma alta de 3,3% em relagdo a 2012. Por conta da retragédo do PIB, para o
ano de 2014 a pesquisa do IEMI estimou-se uma queda de 2,3% no consumo de

maoveis e um recuo na importacdo de 14,7% de moveis, em relacdo a 2013.

2.3 Perspectivas do setor para 2015-16

As perspectivas para o varejo de méveis no Brasil divulgadas pelo IEMI (2014) é

de que, nos proximos cinco anos, o setor possa expandir a uma taxa de 4,1% ao ano,
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pouco acima do varejo em geral, que possui uma projecao de 3,5% ao ano. As maiores
perspectivas sdo de crescimento no numero de lojas, visando uma maior cobertura
regional. O aumento da variedade de produtos também serd uma das estratégias
adotas pelo setor como op¢ao ao consumidor de menor renda.

Com o mercado crescendo em ritmo mais lento e a entrada continua de novos
produtores e marcenarias, espera-se um forte acirramento da concorréncia no setor.
Para isso a industria precisara buscar mais diferencial na especializacéo, produzindo
moveis que incorporam design e componentes de alta decoracdo. O estudo apontou

também que os moveis planejados continuardo sendo o principal alvo de investimento

das grandes redes de varejo e também dos grandes fabricantes. (Figura 10)
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Figura 10: Perspectivas para os anos de 2015-16 para o varejo de moveis no Brasil.
Fonte: A autora, com dados do IEMI (2014).
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3 O COMERCIO ELETRONICO

3.1 Panorama do varejo eletrénico

O e-commerce, ou comércio eletrénico, inclui todas as atividades de venda que
utilizam a internet para auxiliar a compra de um produto ou servico. (Cobra, 2009). Para
Vasconcelos (2005, p.40) “o comércio eletrbnico € a realizagdo de toda a cadeia de
valor dos processos de comunicagao, atendendo aos objetivos de negdécio”. O autor
ainda ressalta que tais processos podem ser realizados de modo completo ou parcial,
podendo envolver transagcbes no modelo entre empresas: B2B (Bussiness to
Bussiness) comercializacdo de produtos entre empresas; entre empresa e consumidor
final: B2C (Businnes to Consumer); e, por fim e inter-organizacional. Esses modelos de
negocios possibilitam transacdes eletronicas onde participam consumidores, clientes,
fornecedores, governo, parceiros comerciais, etc.

De acordo com Catalani et al (2007) os clientes de e-commerce (comércio
eletronico) sdo considerados todos os clientes efetivos e/ou em potencial. O
consumidor online busca conveniéncia e também qualidade no produto ou servigco
adquirido, sendo assim mais exigente, pois possui ferramentas de busca eficientes e
uma grande facilidade de comparacdo de precos e atributos, além de opinibes de
diversas pessoas que adquiriram o produto e se encontram satisfeitas, ou ndo. Uma
das vantagens do comércio eletrbnico, do ponto de vista da oferta, € a possibilidade
insercao de novos produtos de forma rapida, podendo ser instantdnea a sua exposi¢ao
em diferentes canais de comunicacdo online. Por sua vez, a relacdo entre comerciantes
e clientes também se torna instantanea.

No comeércio tradicional o consumidor toma suas decisdes de compra apoiadas
num conjunto limitado de informacdes sobre precos, qualidade dos produtos,
etc. isso fica limitado no tempo e no espaco a um universo menor de opg¢des.
Ou seja, a chegada de informacdes aos clientes, provenientes dos diversos
fornecedores, se da de forma assimétrica na situacao tradicional. A web diminui

de forma expressiva essa assimetria, pois permite a analise rapida e
abrangente de ofertas, sem grande esfor¢co. (NOVAES, 2004, p. 77).
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Do ponto de vista de custos de estoque, Anderson (2006) descreve 0 comercio
tradicional como o “mundo da escassez’, ele destaca que a “restricdo do mundo fisico é
a fisica em si”. (ANDERSON, 2006, p. 14). Com a distribuicdo e o varejo online,
estamos ingressando no mundo da abundéancia, onde ndo existe limite de prateleiras
para expor seus produtos, fazendo com que as diferengas sejam profundas. Num
cenario de varejo fisico ele atribui a teoria dos 80/20, ou seja, 20% dos produtos
ofertados correspondem a 80% das vendas, por outro lado, Anderson (2006) defende
que o comercio eletrbnico possibilita a disponibilizacdo de uma oferta maior de
produtos, fazendo com que a regra dos 80/20 obtenha uma proporcéo diferente, ou
inexistente. Para ele, no mundo real cada centimetro das prateleiras para exposicao de
seus produtos é muito preciosa, no comércio eletrénico esse problema desaparece.

Segundo relatério Webshoppers® divulgado em 2015 pelo E-bit, empresa do
grupo Buscapé Company, em 2014 o comércio eletrénico brasileiro faturou R$ 35,9
bilhdes um crescimento nominal de 24% em relacdo a 2013. O namero total de pedidos
realizados em 2014 foi de 103,4 milhdes, quantidade 17% maior que o registrado no
ano anterior, alcangando também um ticket médio 6% maior que o ano de 2013.

Ao todo cerca de 51,5 milhdes de pessoas realizaram ao menos uma compra
online no ano de 2014, sendo que do total 10,2 milh6es sdo novos usuarios. No Brasil,
61,6 milhdes de pessoas que ja compraram algum produto em lojas online. Levando em
consideracao o total de pedidos e o numero total de comprados, chega-se a uma média
de duas compras por consumidor.

Em 2014 foi possivel observar que no e-commerce em geral, as classes A e B
representam maior parte do publico consumidor, com 49% em 2014. As classes C e D
estdo préoximas e sdo 44%, sendo que 7% do total ndo informaram a sua renda.

Para o ano de 2015, o E-bit prevé que o comércio online alcance um faturamento
de R$ 43 bilhdes, 20% maior que o ano de 2014. A estimativa é de que o ticket médio
permaneca o0 mesmo do ano anterior, mas que 0 numero de pedidos e novos usuarios

aumente.

° WebShoppers: relatério semestral que utiliza informacg8es provenientes de pesquisas realizadas pela E-
Bit, para analisar a evolucdo do e-commerce no Brasil, apontar as estimativas, as mudancas de
comportamento, preferéncias dos consumidores e as tendéncias deste mercado.
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Dentre as categoriais mais vendidas no comércio eletrbnico estdo: moda e
acessorios, seguida de cosméticos, eletrénicos e na sétima colocacgéo o setor de casa e
decoracéo (Grafico 4) que manteve a mesma porcentagem e colocacdo em relacdo ao
ano de 2013.

Moda e Acessorios

Cosméticos e Perfumaria /Cuidados Pessoais / Satde
Eletrodomésticos

Telefonia / Celulares

Livros / Assinaturas e Revistas

Informatica

Casa e Decoragao

Eletronicos

Esporte e Lazer

Brinquedos e Games

=

wu
o

&

59%, 10% 20%

Gréfico 4: Categorias mais vendidas no comércio eletrénico.
Fonte: Relatorio WebShoppers 2015, 31 edi¢&o. (2015)

3. 2 A internet para novos empreendedores

Alguns empresarios se questionam se € possivel ficar fora da internet, essa
questao pode ser respondida com base em duas premissas distintas: a do empresario
que ja tem um negdcio fisico e pensa em utilizar o novo canal de comercializacao e
negocios; e a do empreendedor, que cogita implantar um novo negocio
majoritariamente na Internet, quer seja uma loja virtual voltada para o consumidor final
(B2C) quer seja para o comércio com outras empresas (B2B).

Para quem atua no comércio tradicional, utilizar a internet deixou de ser uma
escolha e passou a ser uma necessidade estratégica. Quase todas as empresas hoje
em dia tém algum tipo de presenca na internet, desde um simples site institucional,
passando por catalogo eletronico de produtos, pelo relacionamento mais agil com
clientes, fornecedores, funcionarios ou distribuidores, via web, até a implantacdo de
uma loja virtual onde as vendas séo totalmente efetivadas de forma eletrGnica. Esse

avanco ocorreu de modo tdo rapido que, muitas vezes, o empresario nem se deu conta
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de que varios processos de negocios, que antes demandavam uma grande estrutura de
softwares, passaram a ser realizados em ambiente web de maneira mais eficiente a um
custo mais baixo. Pode-se até ndo utilizar essa infraestrutura, mas € importante
conscientizar-se de que a concorréncia também vai ganhar em produtividade e
agilidade com isso.

Depois da quebra de muitas empresas “ponto-com” ocorrida em meados de
2000, principalmente nos Estados Unidos, criou-se o mito de que as empresas na
internet ndo poderiam ser lucrativas. Ocorre que o principal fator de insucesso, naquela
ocasido, foi a existéncia de um mercado ainda incipiente na internet, com muitas
empresas para poucos consumidores.

Além disso, pesou bastante a forte influéncia especulativa das bolsas, que levou
investidores a colocarem muito dinheiro em projetos nao factiveis simplesmente para
venderem a participagdo, em seguida, com lucro. A realidade hoje é totalmente
diferente. Ja temos um mercado substancial, com cerca de 1,1 bilh&o de internautas em
todo o mundo e algo ao redor de 25 milhdes no Brasil. O faturamento das empresas de
varejo online vem crescendo a taxas de 40% ao ano desde 2001, e as boas empresas
do setor estdo indo muito bem. Um exemplo € o Submarino.com, que fechou o ano
passado com um lucro de R$ 18,7 milhdes e faturamento de R$ 547 milhdes, o que
representa um crescimento de 192% em relacdo ao ano anterior. O fato € que existe
espago para novos empreendimentos tanto no varejo quanto no B2B.

No entanto, é preciso planejar muito bem o negécio. Ndo vale a pena, para 0s
novos empreendedores, tentar concorrer com 0s grandes varejistas da internet, que
disponibilizam em suas lojas centenas de milhares de itens e que investiram milhdes de
reais para montar o empreendimento. A estratégia recomendada para o pequeno
empreendedor é pesquisar o mercado e encontrar segmentos ainda pouco explorados.
Desta forma, trabalhando com uma variedade menor de produtos que demandam
menor investimento, podera lutar para ser reconhecido e, se possivel, ser o lider em
seu nicho de mercado. Um fator positivo atualmente € que ja € muito mais facil se
encontrarem bons fornecedores de servicos relacionados ao comércio eletrébnico, como
hospedagem, desenvolvimento, solugbes de lojas prontas, entre outras. Vale salientar

gque o0 momento ainda esta muito favoravel para o Comeércio Eletrénico, que continua
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crescendo e agrega milhares de novos clientes em potencial todo ano. E nem poderia
ser diferente, afinal, em uma economia cujo PIB “patina” a taxas de 1,5% ao ano, ndo é
sempre que se encontra um setor cuja previsao de crescimento para 2006 € de 56% em
relacdo ao ano anterior.

Em estudo divulgado pelo SIS-SEBRAES (2014) foi listado algumas acdes

recomendadas para que as empresas que desejam obter sucesso na venda de seus
produtos em uma loja online de moveis ou em sua propria, e sao elas:

- Verificar se a empresa conhece o perfil dos consumidores atuais e futuros, como:
localizac&o geogréfica, faixa etéaria, situacdo econémica, etc.;

- Realizacdo de uma pesquisa sobre os clientes que compraram seus produtos por
meio de loja online, ou de parceiros como marketplaces, nos ultimos dois anos e quais
as impressbOes sobre a experiéncia de compra, intencdo de nova compra e etc. A
pesquisa pode ser feita por telefone ou e-mails;

- Analise dos dados de pesquisa sobre o perfil do consumidor atendido para
planejamento de acdes de marketing adequadas e estratégias comerciais como: menor
preco, entrega rapida ou frete gratis;

- Verificar se a comunicacdo da empresa esta adequada para atingir o perfil dos
consumidores online. E muito importante que haja um profissional qualificado e
dedicado a campanhas nas redes sociais, assim como uma equipe ou profissional
especializado em marketing digital.

- A empresas precisa dominar recursos e ferramentas de monitoramento de navegacao
dos clientes, como o Google Analytics.

- Sempre oferecer informagdes completas sobre os produtos no site como medidas dos
produtos, material, acabamentos e fotos que permitem que o cliente possa ver o0s

detalhes do produto que deseja comprar.
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3.3 Principais canais de venda do comercio online

A cadeia produtiva da industria de transformacdo passa por diversas etapas,
desde os suprimentos até a transformacédo efetiva da matéria prima. A Gltima etapa do
processo chama-se canal, ou canais, de distribuicdo. Segundo Novaes (2004), a maior
parte dos produtos comercializados chega nas m&os dos consumidores através de
intermediarios. Esses canais consistem em “conjuntos de organizagbes
interdependentes envolvidas no processo de tornar o produto ou servi¢co disponivel para
uso ou consumo” (Novaes, 2004, p.21).

O canal de distribuicdo de um determinado produto geralmente envolve o0s
seguintes departamentos:

- Departamento de vendas interno do fabricantes;
- Representantes comerciais exclusivos;

- Representantes comerciais independentes;

- Atacadista;

- Varejista;

- Servico de pds venda;

- Além de servico de montagem e estoque.

Até pouco tempo, o processo de distribuicdo acontecia diretamente entre os
agentes, entretanto, com o advento das tecnologias digitais, o processo tomou maiores
propor¢cdes, pois ndo ha mais a necessidade do encontro fisico entre os agentes da
negociagcao, mas o produto final continua sendo fisico, ou seja, o mével.

Assim, a internet proporciona um canal de distribuicdo mais flexivel e pratico,
tanto para intermediarios quanto para o consumidor final. Para tanto, o uso dos
estoques continua sendo necessario, mas o0 espacgo fisico para as negociacdes pbdde
ser suprimido para um espaco virtual. De acordo com Potter e Turban (2005) existem
varios tipos de negociacdes entre agentes. Sdo eles o B2B (bussines-to-bussines), B2C
(bussines-to-consumers), C2B (consumers-to-bussines) e C2C (consumers-to-

consumers) (Tabela 1).
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Tabela 1 - Tipos de negociacdes existentes entre agentes online ou offline - 2005

Tipo de empresa Forma de negociacéo Exemplos
B2B Empresas > Empresas Kalunga.com.br
B2C Empresas > Consumidores TokStok.com.br
ca2c Consumidores > Consumidores MercadoLivre.com.br
C2B Consumidores > Empresas Behance.com

Fonte: A autora, com base em dados de Potter e Turban (2005).

A negociacdo do tipo B2B € a negociacdo entre empresas, e pode ser
intermediada fisicamente ou eletronicamente. E um tipo de negociagdo muito comum
entre as empresas. E a modalidade que mais movimenta importancias monetéarias.
Engloba todas as transacdes de bens ou servicos efetuadas entre empresas. Um
exemplo deste tipo de negociacdo eletronica € a loja virtual da empresa Kalunga,
empresa especializada em produtos para escritorio e que tem como foco a venda de
insumos de escritorios para empresas.

Ja o B2C é o tipo negociacdo entre empresa para consumidor, também pode
acontecer de forma fisica ou eletrébnica. Na modalidade fisica, € a forma mais comum
de comércio conhecida, onde um consumidor entra numa loja para fazer suas compras,
entretanto, na modalidade eletrénica ela tem-se desenvolvido com grande velocidade
devido ao advento da internet e a maior confianga do consumidor em fazer compras
online. S&o as populares lojas virtuais onde s&o comercializados produtos como
calcados, moveis, assinaturas de filmes, entre outros bens de consumo e servicos.
Podemos citar exemplos de empresas B2C os sites do grupo B2W Digital (Business to
Web) www.americanas.com, www.submarino.com.br, ou empresas que comercializam
produtos ou servicos ja virtuais como www.netflix.com.br, e livros digitais da
amazon.com, etc.

A negociacado C2B teve um impulso maior a partir da negociacao eletrénica entre
consumidores e empresas. E o reverso do B2C, também chamado de leildo reverso.

Acontece quando consumidores vendem para empresas. Esta modalidade comeca a


http://www.netflix.com.br/
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crescer no mercado eletrbnico, pois uma empresa que deseja adquirir um produto ou
servigo, anuncia na rede a intencdo de compra e os profissionais que possuem o que a
empresa quer podem fazer suas ofertas. O tipo de negociacdo mais comum C2B trata
de uma rede de contatos para a realizacdo de trabalhos, os chamados freelances. Um
exemplo de site C2B é o Behance.net, com foco em divulgar os trabalhos e conectar
designers com as empresas que precisam de projetos. Esse portal funciona como uma
rede social digital onde as empresas comunicam sua necessidade e os designers se
candidatam a realizar o projeto. O profissional que for selecionado pela empresa tem
seu projeto comprado pelo valor ofertado anteriormente. Nele os designers expbem seu
portfélio e podem ser contratados pelas empresas sem a necessidade do leildo. Outro
exemplo de negociacdo C2B sao os sites de leildo virtual como mercadolivre.com.br,
ebay.com e OLX.com.br que eventualmente comercializam produtos destinados a
empresas.

A negociagdo C2C é realizada entre consumidores, antigamente aconteciam
trocas, por vezes apenas entre produtos, por exemplo, a troca de carro por moto, e por
vezes envolvendo quantias em dinheiro, por exemplo, a venda de veiculos particulares
sem o intermédio de agéncias ou concessionarias. No comércio eletrbnico, esta
modalidade é muito comum e em crescente expansdo, usando 0S mesmos canais
citados no C2B, mas os valores sao geralmente menores.

Como base nesses modelos de comércio, tanto eletrdnico quando fisico,
algumas empresas de modveis, principalmente voltados para o consumidor final,
aproveitam algumas tendéncias proporcionadas pelo crescimento da internet para

construir canais de distribuicdo de seus produtos.

3.4 As principais tendéncias na venda de moveis pela internet

O IEMI (2013) destaca em seu estudo apresentado que além das negociacdes
citadas como B2B e B2C, os canais eletrénicos de distribuicdo séo divididos em novas
categorias que surgem diariamente, entre suas novas categorias destacam-se (Figura

11), para o comércio de moveis, o E-commerce, S-commerce e o Marketplace online.
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Figura 11: Principais canais para venda online de mobiliario no Brasil.
Fonte: A autora, com dados do IEMI (2013).

3.4.1 E-commerce

Como descrito acima, as principais caracteristicas do e-commerce ou comércio
eletrdnico sdo: pratica de um modelo de compra e venda de produtos, estoque
centralizado, a entrega dos produtos ao consumidor final de sua responsabilidade, se
faz necessario uma equipe interna de marketing para aquisicdo de clientes, equipe
especializada em gerenciamento de plataformas de vendas online e o valor dos
produtos definidos por uma equipe interna especializada pela plataforma e néo pelo
fornecedor, a partir do custos envolvidos na compra, armazenagem, entrega, entre

outros.

3.4.2 S-Commerce (Social commerce)

Os consumidores do século XXI estdo constantemente conectados a internet e
as redes sociais digitais através de seus dispositivos méveis, como smartphones e
tablets, essa ubiquidade esta4 alterando as formas de relacdes entre empresas e
consumidores. E importante que as empresas estejam constantemente atualizadas e

em contato com 0s seus consumidores.
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Através dos sistemas B2B as pequenas empresas de mobiliarios podem
comercializar seus produtos para grandes redes varejistas, seja em seu proprio site na
internet ou seja em sua loja fisica. Por outro lado, se as pequenas empresas do setor
moveleiro buscassem seus clientes nas redes sociais digitais para conhecer mais sobre
seus habitos de consumo e seus interesses poderiam ter vantagens para o seu
negocio.

As empresas perceberam que canais de S-commerce como o0 Facebook,
Instagram, Twitter e Google Plus etc., possibilitam o monitoramento e a obtencdo de
conhecimento aprofundado dos desejos e anseios dos clientes, a partir desta
possibilidade as empresas descobriram uma nova ferramenta de aproximagcdo com o
seu cliente: o comércio social.

Segundo estudo apresentado pelo SIS-Sebrae (2014), 92% dos consumidores
sao influenciados nas decisfes de compras pela recomendacéo de amigos, sendo que
62% sO compram depois de pesquisar a reputacdo da marca e do produto nas redes
sociais digitais, e 40% dos consumidores online utilizam estes canais para comprar e
vender produtos. O relatério ainda apresenta uma expectativa que o setor de s-
commerce movimente em 2015 cerca de R$30 bilhdes.

As empresas que utilizam do s-commerce precisam conhecer o seu publico-alvo
e elaborar um planejamento estratégico que atenda as necessidades e preferéncias
desses consumidores. O estudo do SIS-Sebrae (2014) apresenta uma classificacdo dos
consumidores de canais sociais chamados de: consumidores modelos, entusiastas,
cacador de ofertas, silencioso, casual, “reclam&o” e o insatisfeito.

Segundo esse estudo, os “consumidores modelo” sdo aqueles que costumam
comprar a mesma marca e indicam para os amigos. O “consumidor entusiasta” & aquele
que utiliza as redes sociais para divulgar sua satisfacdo, ou n&o, sobre a sua
experiéncia que teve ao adquirir o produto. O “cacador de ofertas” € aquele cliente que
esta constantemente em busca de promocdes e ndo é fiel a nenhuma marca. O
“silencioso” é aquele internauta que acompanha a empresa nas redes sociais mas nao
compartilha nenhuma publicacdo, nem a sua opinido com 0s outros amigos da rede. O
‘casual” € o consumidor que nao tem identificacdo com a marca, mas curte e

compartilha o conteddo as vezes e se for surpreendido com alguma experiéncia
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positiva. O “reclamao” é aquele que frequenta sites de reclamacdes ou 6érgdos como o
PROCON (Orgao de Protecdo e Defesa do Consumidor), e o “insatisfeito” & aquele que
exige mais atencdo do que 0s outros, ele ameaca constantemente expor sua
insatisfacdo nas redes sociais e a resposta da empresa deve ser rapida, nem que seja
para apresentar um andamento ou uma defesa para a solu¢ao do problema.

Algumas redes, como o Facebook, disponibilizam aplicativos que permitem que
as empresas anunciem seus produtos e facam com que o consumidor ndo precise sair
da rede social para compra-lo. A principal vantagem de aderir ao S-commerce é
aproveitar toda a potencialidade dos canais para transformar a marca e produto em
referéncias positivas de venda, além de coletar constantemente informaces sobre os
consumidores e suas opinides sobre as marcas e produtos.

As empresas de mobiliario que utilizam o S-commerce possibilitam que os
consumidores se aproximem de seus produtos, ndo s6 com o objetivo de
comercializacao direta, mas principalmente criar uma reputacéo positiva de sua marca.
Se trabalhada como uma forma de inspirar as pessoas pode-se construir o desejo de
compra de seus produtos. Para isso as empresas precisam estar presentes nas redes
sociais, ndo s6 criando uma pagina ou perfil em canais relevantes, e que se adequem
as necessidades de cada negdcio, como também monitorando constantemente o que
0s consumidores e internautas estéo a falar sobre sua marca e seus produtos. Entre as
principais plataformas pelos consumidores de moveis estdo o Facebook, Instagram e
Pinterest além de blogs que estdo constantemente ligados a essas redes sociais
digitais.

As redes sociais digitais permitem que as empresas filtrem o perfil e a afinidade
dos usuéarios e assim possibilitam a prospeccédo de novos seguidores, estimulando-os a
tornarem-se fas, e por sua vez possiveis consumidores, ou até os chamados
“prosumidores” (Anderson, 2006), ou seja, consumidores fas que ajudam a promover e
defender a marca. Para isso, € importante que a empresa disponibilize informacao
através de contetudo relevante e interessante (como novas tendéncias e novos
produtos), promogodes, vantagens, descontos, entre outros, para assim gerar o interesse

dos usuarios para 0 consumo de novos mobiliarios.
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Estimular a interacdo e a acdo de compra por meio de campanhas, ofertas,
concursos e outras formas criativas que possibilitam um maior engajamento entre
empresa e consumidor, possibilitam também a geracdo de um relacionamento que
pode se estender a toda a rede de amigos de cada usuario, e desta forma podem
expandir suas possibilidades de comercializag&o.

Apesar das acles de S-commerce parecerem Obvias em dias atuais, falta ainda
nas empresas produtoras e distribuidoras de moveis um pessoal especializado e
capacitado a gerenciar redes sociais digitais, para poder gerar: conteudo relevante e
interessante, promocgdes, vantagens, descontos, ou mesmo para monitorar opinides e
oferecer respostas, por vezes imediatas e precisas. Assim, 0 gerenciamento das S-
commerces exige uma profunda reestruturacdo na cultura da empresa, pois algumas

respostas e contetdos precisam estar conectados com decisdes estratégicas.

3.4.3 Marketplace Online

Anderson (2006) descreve o comercio tradicional como o “mundo da escassez’,
pois com o varejo online estamos ingressando no mundo da abundancia, onde nao
existe limite de prateleiras para expor seus produtos, fazendo com que as diferencas
sejam profundas. Num cenario de varejo fisico onde se atribui a teoria dos 80/20, ou
seja, 20% dos produtos ofertados correspondem a 80% das vendas e praticamente
100% dos lucros, o comercio eletrénico possibilita a exposicdo de uma oferta maior de
produtos, fazendo com que a regra dos 80/20 obtenha uma propor¢cao muito maior.

Em sua teoria da cauda longa ele aponta que o comercio eletronico disponibiliza
aos consumidores uma variedade muito maior de produtos, com um custo menor para
exposicao do que para o varejista tradicional.

Sob uma perspectiva mais genérica, logo fica claro que a ideia da Cauda Longa
tem a ver, realmente, com a economia da abundancia — o que acontece quando
0s gargalos que se interpdem entre a oferta e demanda em nossa cultura

comecam a desaparecer e tudo se torna disponivel para todos. (ANDERSON,
2006, p. 11)

Por sua vez, em sua origem o marketplace era o local onde se localizavam os

mercados fisicos em determinadas cidades e onde as pessoas realizavam trocas,



38

compras e vendas de produtos. A palavra Marketplace, do idioma inglés, é resultante
da unido de duas palavras, market, que significa mercado, e place, que significa local.
(DALVI, 2015).

Com a evolugdo da Internet, e a ampliacdo de suas possibilidades, o
marketplace tornou-se também um modelo de negdcio online com quase todas as
caracteristicas de sua forma original, mas com maior possibilidade para
desenvolvimento e expansdo dos negocios.

Na sua versdo online o marketplace € uma comunidade ou local onde os
consumidores e as empresas se encontram para realizar negécios, compra e venda,
através de lojas virtuais, comunidades online ou redes sociais digitais.

Basicamente, ele funciona como um grande mercado, onde é possivel encontrar
varias empresas e pessoas vendendo seus produtos em um Unico site ou portal,
aumentando assim as possibilidades de vendas e, para o consumidor, a oportunidade
de encontrar varias ofertas sem precisar pesquisar inumeras lojas.

Segundo Dalvi (2015), no modelo tradicional de venda online, chamada de e-
commerce, uma loja ou individuo comercializa apenas os seus produtos ou servigos,
sendo responsavel também pela transacdo monetaria da venda e toda a tarefas
necessarias para a entrega do produto ao cliente. O marketplace se difere em varios
aspectos, entre eles: receita, descentralizacao, preco, marketing e quantidade.

No que se refere a forma de receita, o marketplace funciona como um
intermediador de negdécios, e sua receita € resultado de comissdo na venda dos
produtos expostos, sendo responsavel apenas pelo repasse do valor do produto ja
descontado a sua comissao, que pode diferir-se de acordo com o perfil do produto ou
servico ofertado e, em geral, pode variar de 3,5% a 30% sobre o valor anunciado.

Com relacdo ao estoque, € possivel perceber sua descentralizacdo, assim a
responsabilidade pela entrega do produto ou servico € do vendedor, isentando o
marketplace da necessidade de gerenciamento de um estoque fisico para
armazenagem e logistica dos todos os produtos ofertados.

O preco final ofertado no marketplace é definido pelo proprio fornecedor e o

marketing para aquisicdo de clientes fica por conta do marketplace, ou seja, sua



39

7z

principal responsabilidade é a aquisicdo de clientes por meio de investimento e
estratégias de marketing e comunicacao.

Outra vantagem do marketplace € a maior possibilidade de produtos ou servigos
ofertados pois, enquanto o comércio online tradicional necessita de grande fluxo de
caixa para investimentos em estoque, infraestrutura logistica, equipe, entre outros, 0s
marketplaces escalam suas operacdes rapidamente com a entrada de novos
vendedores de multiplas regides. Desta forma o conceito da Cauda longa (ANDERSON,
2006) é aplicado em expressiva proporcdo, permitindo a exposicdo de uma maior
variedade de produtos direcionados e segmentados para cada perfil de consumidor.

Em suma, o Marketplace é um canal altamente recomendado para a venda de
moveis pela Internet, principalmente porque qualquer fabricante ou lojista pode expor
seus produtos sem alteracdo no seu modelo tradicional sendo mais um complemento
nas vendas. Desta forma, ndo é necessério investimento em um canal proprio de
vendas online, que inclui o desenvolvimento de uma plataforma de venda online e
contratacdo de uma equipe especializada em e-commerce. Um exemplo deste modelo
de negodcios € o marketplace CasadeValentina.com.br, focado em produtos para casa e
decoracao, nele é possivel encontrar produtos a venda de diferentes lojistas fisicos e/ou

onlines (Figura 12) .
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Figura 12: Exemplo de algumas lojas fisicas e/ou onlines que utilizam o Marketplace Cdsd de
Valentina.
Fonte: CasadeValentina.com.br/lojas. Acesso em: 01 mai. 2015
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E importante ressaltar que a adocdo do marketplace ndo exclui a possibilidade
de um modelo misto de negbcios em que qualquer empresa possui seu préprio canal de
vendas online mas também anuncia seus produtos em diferentes marketplaces.

Podemos citar o exemplo da loja online Mobly.com.br (Figura 13) , focada na
venda de moveis e artigos de decoracao, além de seu proprio canal de vendas utiliza-
se de marketplaces, como a loja online Extra.com.br (Figura 14) para ampliar as suas

possibilidades de vendas.



41

Televendas Telefones porregido  Atendimento Perguntas frequentes  [-121 Frete gratis - Confira no carrinho!

OmOblg Q, i procurou na Mob p"!usmidos—*

Inicio » Moveis + Escritorio » Cadeiras de Escritorio

Cadeira de Escritorio Giratoria YS-8807-M

Preto
SKU: MIO173CHE1TRENOB

m collection avaliagies

EAECNCISE cconomize 80,00

de: 259,99
por: 179,99

até 3x de 80,00 sem juros no cartdo de crédito

QUANTIDADE 1 +

= ADICIONAR AO CARRINHO

FACA UMA OFERTA

W Adicionar a lista de desejos

Figura 13: Exemplo de cadeira vendida pela Mobly.com.br em seu préprio canal de vendas
online.
Fonte: Mobly.com.br. Acesso em: 01 mai. 2015
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Figura 14: Exemplo de mével vendido pela loja online Mobly no Marketplace Extra.com.br.
Fonte: Extra.com.br. Acesso em: 01 mai. 2015
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Um Marketplace pode trabalhar apenas com a intermediacdo na venda de
produtos de diferentes lojistas fisicos e/ou onlines, e também tem a possibilidade utilizar
0 mesmo canal para comercializar produtos como um e-commerce tradicional, sendo
responsavel por todo o processo de transacao da venda e entrega do produto.

Um exemplo deste tipo de negdcio € o Montacasa.com.br, que atua num modelo
misto onde no mesmo canal o consumidor encontra produtos de diferentes lojistas
fisicos e/ou online, como as lojas Artefacto e Breton, como os produtos de fabricantes
de moveis e artigos de decoracdo, como a industria Maria Coura (Figura 15), que é
fabricante de produtos e os distribui exclusivamente para lojistas, sendo o Montacasa
responsavel pela compra, exposicdo, venda e toda a logistica necessaria para a
entrega do produto para o consumidor final.

[ montacasa.gudecor.com.br/aparador-icaro

* mm Q Lista de casamento Minha conta @

Ambientes decorados Marcas Cozinha Sala Quarto Banheiro Home Office Illuminagdo Varanda Liquida
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il ™  COMPRAR

Carrinho

Frete gratis para todo o Brasil

Prazo de envio: 45 dias uteis

Veja todas as caracteristicas >

Compartilhe: ¥ W 8+

Figura 15: Exemplo de mdvel do fabricante Maria Coura vendido no Marketplace e loja online
Montacasa.com.br
Fonte: Montacasa.com.br. Acesso em: 01 mai. 2015

As principais caracteristicas entre os trés modelos apresentados acima podem

ser resumidas na tabela 2.
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Tabela 2 — As diferencas nas caracteristicas entre Marketplace, E-commerce e

S-commerce

Caracteristicas Marketplace E-Commerce S-commerce
Formato de Receita Intermediacdo de Venda Compra e Venda Intermediacao de Venda
Estoque Descentralizado Centralizado Centralizado

o . Fornecedor > E-
Logistica Fornecedor > Cliente )
commerce> Cliente

Definido pelo Definido pelo E-
Preco do Produto
Fornecedor Commerce

Fonte: A autora, com dados de Dalvi (2015) e SIS-Sebrae (2014).

Fornecedor > Varejista>

Cliente

Definido pelo Fornecedor
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4 A COMPETITIVIDADE DA VENDA DE MOVEIS NO BRASIL

Os fatores béasicos da competitividade, segundo Carvalho, Santana, Mendes e
Gomes (2005, p. 13) podem ser resumidos em quatro: tecnologia da producao,
organizagéo da producéo, design e estratégias comerciais. No Brasil, pode-se dizer que
esta em crescimento a formagdo de uma cultura industrial entre as empresas de méveis
para que a tecnologia de processos e maquinarios utilizados possam determinar a
qualidade do produto final.

Ainda, segundo os autores, a competitividade no mercado moveleiro nao
depende apenas da eficacia dos processos produtivos, mas também da qualidade do
produto como um todo, desde o conforto oferecido, a facilidade de montagem, mas
sobretudo do design do movel.

Gorinis em seu estudo realizado em 1997 destaca também que, além da
tecnologia, os demais fatores de competitividade da industria de mobiliario relacionam-
se com novas matérias-primas, especializacdo da producao, estratégias comerciais e
de distribuicéo, e principalmente o design empregado ao produto. Em geral, a qualidade
do produto final € julgada pelo consumidor de acordo com o material, durabilidade e
design.

Contudo, como enfatiza a pesquisa do BNDES setorial, € preciso examinar mais
de perto os investimentos em design realizados pela indistria moveleira. E grande o
percentual de empresas que introduziram modificacées significativas na estética ou no
desenho de seus produtos, mas por outro lado nota-se ainda um desconhecimento no
gue tange a ideia de design, sendo ainda, mesmo nessa pesquisa, associado apenas a
estética e desenho do produto. Em um setor no qual o design poderia desempenhar um
papel estratégico, 62% das respostas afirmaram que o0s investimentos com design
representam menos de 1% das receitas, e apenas 17% das empresas declararam um
investimento pouco acima de 2% do faturamento. As estatisticas mostram certa divisdo
no setor quanto ao profissionalismo com que a questdo do design € tratada: 33%

afirmam que os empregados envolvidos com o design ndo tém formagéo especializada
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e 23% dizem que tém formacdo em nivel técnico, e 37% das respostas afirmam que
esses empregados tém nivel superior.

Como a questédo admitia multiplas respostas surgiu um dado interessante de que
51% de empresas afirmam que o design ficava a cargo de pessoal préprio das areas de
engenharia, desenvolvimento ou marketing, e mesmo 39% citaram o proprietario fica
responsavel pelo design dos moveis, ou 0s sOcios e seus parentes. 30% das respostas
citaram a contratacdo de escritérios especializados e apenas 15% indicaram a
existéncia de um nucleo com profissionais dedicados exclusivamente ao design.

Por outro lado, algumas pesquisas indicam também o pequeno investimento das
empresas no conhecimento de seu publico, segundo Carvalho et al (2005, p. 15) no
setor moveleiro brasileiro a pesquisa de mercado ndo é considerada fator estratégico,
sendo poucas empresas que possuem um setor de marketing. Em geral, as pequenas e
grandes empresas levam em consideragao a opinidao de seus vendedores, 0s varejistas
Ou representantes comerciais, para a tomada da decisdo quando ha mudanca na sua
linha de produtos. Os fabricantes ndo procuram saber, de forma nitida, o perfil dos
consumidores e os fatores que influenciam as suas decisdes de compra. Por outro lado,
as de ferramentas de marketing online, como o Google Analytics® (Figura 16), e redes
sociais digitais, como o Facebook (Figura 17), permitem, através de monitoramento dos

usuarios, que as empresas obtenham dados mais precisos sobre seus consumidores.

6 Google Analytics - Servico gratuito oferecido pelo Google para monitoramento de trafego e que pode
ser instalado em qualquer site, loja virtual ou blog. O objetivo principal desta ferramenta é saber de que
forma esses usudrios se comportam ao navegar pelas diversas paginas e se¢fes dos sites. (Google
Analytics).
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Figura 16: Alguns recursos disponiveis na ferramenta Google Analytics.
Fonte: www.google.com/analytics. Acesso em: 15 mai. 2015
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Figura 17: Pagina de métricas de regido e idade dos usuarios que curtem a pagina do
Montacasa no Facebook.
Fonte: Dados oriundos do Facebook para negécios, fornecidos pelo Montacasa. Acesso

em: 15 mai. 2015
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As chamadas métricas sdo os dados sobre os usuéarios fornecidos pelas
ferramentas de marketing online, podendo ser a quantidade de visitantes do site, seus

interesses, faixa etaria, género, cidade (Figura 18) e interesses.
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Figura 18: Dados de acesso por cidade no site Montacasa.
Fonte: Dados oriundos do Google Analytics, fornecidos pelo Montacasa. Acesso em: 15 mai. 2015

Apoés analisar e sintetizar todos os dados € possivel determinar quais foram os
fatores que influenciaram o consumidor na decisdo de compra e planejar estratégias
para aumentar a competitividade da marca, de um produto em especifico e também
para o desenvolvimento de novos modelos de mobiliarios.

E importante ressaltar que a utilizagio de ferramentas de marketing online para
analise do consumidor, como o Google Analytics, ndo substitui, mas complementa
outras estratégias de pesquisas de mercado realizadas de forma direta com o
consumidor, através de pesquisas de satisfacdo do produto, entrega e atendimento,
seja via telefone, e-mail maketing ou pessoalmente, e desta forma € possivel também
obter dados mais personalizados e com mais detalhes sobre os produtos e

consumidores.
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4.1 O consumidor online de méveis

Segundo relatério apresentado em fevereiro de 2014 pelo SIS-SEBRAE o perfil
dos consumidores que compram maoveis pela internet sdo pertencentes as classes B.

Os trés principais municipios consumidores online de mobiliarios e artigos para
casa e decoracao séo: Sdo Paulo com 8,68%, seguido pelo Rio de Janeiro com 4,98%
e em terceiro lugar Brasilia com 1,97% do total, o restante (84,37%) € referente as
outras cidades brasileiras. No sul do pais podemos destacar as cidades de Porto Alegre
gue esta na sétima posicao e Curitiba na quinta.

Segundo pesquisa realizada por Barbosa e Mendes (2012) para a revista Mébile
Decore, 90% do total de consumidores de mobiliario entrevistados que ja fizeram uma
compra de mobiliario por meio de lojas online, estdo satisfeitos ou muito satisfeitos
como a variedade de produtos, a competividade dos precos e a seguranca no momento
de realizar o pagamento, e o fator que mais gerou insatisfacdo dos consumidores online
de moveis entrevistados foi a entrega, 83% optam pelos sites que ofertam produtos
com frete gratis e entrega com hora marcada.

A pior avaliacdo foi em relacdo a entrega dos produtos, onde 13% do total de
consumidores de méveis pela Internet entrevistados, dizem nédo estarem satisfeitos com
sua compra online e que preferem as lojas fisicas por conta da comodidade, facilidade,
precos, seguranca do canal e principalmente pela disponibilizacdo imediata do produto.
(Figura 19).
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Figura 19: Perfil dos consumidores que compram moveis pela internet
Fonte: A autora, com dados do SIS-SEBRAE (2014).

4.2 Lojas online de moveis domésticos

A comércio eletrénico MeuMoveldeMadeira.com.br, situada na cidade de Rio
Negrinho no estado de Santa Catarina, atua apenas no mercado online de venda de
moveis desde 2006 e oferece mdveis desmontados de fabricagdo propria e a matéria
prima utilizada é madeira de reflorestamento. Atuando neste nicho de produtos a
empresa busca atender aos clientes que valorizam o movel de madeira natural e

sustentavel e trabalha para fidelizar seus clientes.

“O apelo dos produtos ecologicamente corretos gera uma demanda
interessante, que leva os clientes a comprar mais produtos com o mesmo
conceito, além de gerar uma propaganda espontanea e a recomendac¢édo na loja
para os amigos” Ronald Heinrichs, diretor da MMM.

Para fidelizar e gerar interesse de seus consumidores, e por consequéncia
aumentar suas vendas, a estratégia da empresa é lancar constantemente novos
produtos desenvolvidos e lancados através de campanhas nas redes sociais digitais e
manter contato direto e gratuito por telefone focado em desenvolver uma aproximagao

mais pessoal, sem textos e respostas prontas.
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A empresa Westing Brasil, com sede em Sao Paulo, atua apenas como um e-
commerce tradicional e comercializa produtos para casa e decoracdo. Segundo Antony
Martins, diretor da empresa, em entrevista concedida ao SIS-SEBRAE (2014), a loja
surgiu por uma necessidade de ofertas para consumidores online para as classes A e
B. Com o objetivo de ser referéncia no setor, a empresa busca desenvolver contetdos
voltados a casa e decoracgdo proporcionando ao cliente conhecimento e uma relacao
emocional com o produto.

Por questdes estratégicas e para sempre oferecer produtos diferenciados para
seus clientes, a empresa optou em trabalhar no modelo de clube de compras, que
permite realizar uma parceria com os fornecedores para reservar seus produtos e
comprar apenas ap0s o0 encerramento de cada campanha, que em sua maioria
possuem duracdo de 15 dias, isso faz com que ndo se um baixo custo de estocagem,
maior poder de negociacdo de valores com os fornecedores e assim ofertar melhores
descontos para o consumidor final. Para ter acesso ao site o cliente precisa efetuar um
cadastro simples que exige nome, sobrenome, e-mail, senha, ou ainda substituir o
cadastro manual fazendo o cadastro com a conta pessoal do Facebook.

Em contrapartida o prazo de entrega dos produtos € maior do que dos seus
concorrentes, pois o processo de logistica de compra do fornecedor e entrega do
produto ao consumidor acontece muitos dias apdés da compra ser concluida pelo
cliente. Para fidelizar seus clientes a Westing também possui a¢cées que estimulam o
engajamento dos consumidores, um exemplo, € quando o usuario indica um amigo para
fazer parte do clube de compras e 0 amigo realiza uma compra ele recebe um cupom

de desconto.

4.2.1 O case Montacasa.com.br

Para compreender as dificuldades e procedimentos internos de um comércio
eletrbnico de moveis a autora buscou conhecer uma empresa que se fornecesse
informagdes mais detalhadas sobre seus procedimentos internos para a venda de
moveis em seu comeércio eletrénico. A loja online Montacasa.com.br concordou em

relatar seus processos internos para aprofundamento teérico deste trabalho.
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Com sede em Curitiba no estado do Parand iniciou as suas atividades em junho
de 2013 para atender uma demanda no mercado de arquitetura, decoracdo e design
oferecendo moveis e utilidades domésticas online.

A missdo do Montacasa € ser o melhor e maior shopping de decoragéo online,
para isso os investimentos para oferecer os melhores produtos, atendimento, condi¢des
de pagamentos e a satisfacdo do cliente sédo constantes.

Caroline Dias, proprietaria e fundadora do site Montacasa, relatou em entrevista
gue apos estudo de mercado de moveis brasileiro e pesquisas realizadas com lojistas
fisicos e consumidores, pode observar um nicho de mercado a ser trabalhado. Um dos
principais pontos levantados era de que o consumo de produtos em lojas online pelas
classes A e B € o maior entre todas as classes, e a oferta de moveis de alto padréo e
grandes marcas era quase nulo. O investimento inicial para o desenvolvimento da
plataforma de venda online do Montacasa foi de R$ 1 milhdo, segundo Caroline.

No mesmo estudo para o inicio de suas atividades, a proprietaria realizou
entrevistas e coleta de dados com lojistas fisicos de moveis de cidades como Curitiba,
Sédo Paulo e Rio de Janeiro, para compreender os consumidores de moveis de alto
padrdao consomem seus produtos e suas necessidades, assim como o processo da
venda e as dificuldades enfrentadas pelos lojistas.

A partir destes pontos, Caroline, pode concluir que eles possuem uma grande
variedade de produtos, em sua maioria 0s produtos eram de pronta entrega e estocado
em grandes depdsitos, mas que se limitavam apenas a venda regional. Um ponto
importante destacado pelos lojistas, e citado por Caroline, € que a opinido dos
profissionais de arquitetura e designers contratados para projetar as residénciais dos
seus clientes, ao contrario do citado no estudo do BNDES Setorial (2012), sao
importantes influenciadores na decisdo de compra do mobiliario.

Desta forma Montacasa posicionou-se no mercado para atender a demanda
eminente de arquitetura, decoracdo e design na internet. Sendo uma grande mostra
para os arquitetos, que podem expor seu portfélio (Figura 20) para divulgar seus
projetos e inspirar os consumidores, uma vitrine para os fabricantes, e mais um canal
de vendas para os lojistas que néo precisariam mais se limitar apenas na venda fisica e

regional de seus moveis mas também para todo o Brasil.
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tacasa.gudecor.com.br/ambientes-decorados/

* montacasa Buscar produtos Q Lista de casamento Minha conta @
Ambientes decorados Marcas Cozinha Sala Quarto Banheiro Home Office Iluminagéo Varanda Liquida

AMBIENTES DECORADOS

P AL . Projeto: Olesko e Lorusso
ﬁ Quarto do Garoto Ciclista

Descri¢do v

v Produtos relacionados v

-, W T

Cadeira Panton - Branca Cadeira Eiffel Laranja - Base Tapete Campestre - 150x200 - Cama Grillo ¢/ gavetas - Branca
Casa Garimpo Giratoria Creme Oppa
Casa Garimpo Oppa
R$486,40 R$550,50 R$639,00 R$1.599,00
10x R$48,64 sem juros 10x R$55,05 sem juros Ver na loja Oppa Ver na loja Oppa

Figura 20: Exemplo de portfélio do escritorio de arquitetura Olesko e Lorusso Arquitetura e
Interiores com produtos relacionados disponivel no site Montacasa.
Fonte: www.Montacasa.com.br/ambientes-decorados. Acesso em: 01 mai. 2015.

Para o consumidor final, o Montacasa € a possibilidade de encontrar diversos
produtos para casa e decoracdo no mesmo site, e obter informacfes sobre tendéncias

e mercados.
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4.2.1.1 Modelo de negécio

Seu modelo inicial de negécio era apenas o Marketplace, seguindo os padrdes
citados nesse trabalho, onde grandes lojas, como Artefacto (Figura 21), Breton,
expunham seus produtos para venda online para todo o Brasil, ndo se limitando mais
apenas as lojas fisicas.

Neste modelo os fornecedores disponibilizam fotos dos produtos, precos a serem
praticados e informacbes técnicas. O Montacasa é responsavel pelo cadastro dos
produtos no site, aquisicdo de clientes, intermediacdo da venda, entrega dos produtos

vendidos para o consumidor final é de responsabilidade do lojista.

[) montacasa.gudecor.com.br/chaise-long-karim-rashid Qg f? V. ﬂ @] D E{ d

* 8 Q Lista de casamento Minha conta (=)

Ambientes decorados Marcas Cozinha Sala Quarto Banheiro Home Office lluminagéo Varanda Liquida

® Inicio / Chaise Long Karim Rashid

CHAISE LONG KARIM RASHID

Artefacto

R$11.324,00

2,40 sem juros +
no boleto (-10%)

1 B COMPRAR

Carrinho

Frete gratis para todo o Brasil

Prazo de envio:

0 dias uteis

Veja todas as caracteristicas >

Compartithe: § W 8+

Figura 21: Exemplo movel vendido pela loja Artefacto no Marketplace Montacasa.
Fonte: Montacasa.com.br. Acesso em: 29 de mai. 2015
A empresa iniciou suas atividades como um marketplace, mas apds analisar o
comportamento e desejos dos seus consumidores e visitantes, o Montacasa diversificou
suas formas de negocio aderindo também ao modelo tradicional de e-commerce e

dessa forma passou a comprar, vender e entregar os produtos aos consumidores. Pois
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apesar da possibilidade de lojistas fisicos exporem seus produtos e assim aumentar
suas vendas, ainda existia uma resisténcia de boa parte deles a aderir ao comercio
online.

Em alguns casos porque a venda online ainda é pouco difundida no mercado
nacional, principalmente no ramo de mobiliarios que contam com empresas em sua

grande maioria muito tradicionais.

A industria e lojistas de moveis no Brasil sdo muito tradicionais e conservadores
em seus procedimentos, a maioria dessas empresas sdo familiares e relutantes a
aderirem aos novos tipos e formas de negdcio, principalmente se tratando de
internet, que é uma modalidade nova para a maioria deles. Provar para eles que
0 Montacasa seria mais uma possibilidade de venda dos mdveis, principalmente
para os produtos eles ja tinham em estoque, se preocupando apenas com a
entrega, é uma tarefa dificil. Por isso, ainda sentiamos falta de alguns produtos
para a casa e também aumentar a variedade de produtos, optamos entdo por
também trabalhar como um e-commerce tradicional, comprando, vendendo e
entregando estes produtos. Caroline Dias, proprietaria do site Montacasa.

Todos os produtos e/ou fabricantes comercializados no Montacasa passam por
uma curadoria de um designer de méveis ou arquiteto contratado pela empresa, nesta
etapa € analisada a qualidade, estética do produto e posicionamento de sua marca no
mercado. Para a inser¢cdo de novos produtos também sdo analisados um conjunto de
dados obtidos em ferramentas como o Google Analytics que demonstram perfis de
produtos mais comprados ou mais acessados indicando maior interesse do consumidor.
A partir de dados como produtos mais visitados, o comportamento do consumidor
(Figura 22) dentro do site, todas as paginas que visitou até sair, e quantos produtos

comprou (taxa de conversao) ou deixou de comprar (taxa de rejeicao).
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Figura 22: Painel de comportamento do consumidor dentro do site Montacasa.
Fonte: Dados oriundos do Google Analytics, fornecidos pelo Montacasa.
Acesso em: 29 mai. 2015

Outra métrica utilizada para a escolha de produtos a ofertar € baseada na busca
gue os clientes fazem no site, por exemplo, a palavra espelho é pesquisada por um
grande numero de pessoas, mas no resultando aparecem poucas variedades, ou 0s
produtos ndo interessam aos clientes pois a taxa de rejeicdo indicada é alta. A partir
desse dado é feita uma analise de fornecedores para a inser¢cdo de mais produtos e
dessa forma conseguir aumentar a taxa de conversao.

Um produto pode ser o mais visitado do site, mas se é pouco vendido, ou seja,
se tem uma taxa de conversdo baixa, é preciso buscar entender o motivo por meio de
algumas métricas sobre o produto como: o preco (se esta acima do mercado), o prazo
de entrega (se € muito longo), descricdo das caracteristicas (se esta faltando
informacgOes importantes), fotos do produto (se mostra todos os detalhes e com
qualidade), entre outras, detectados os pontos fracos a equipe especializada em
conteudo é responsavel pelo ajuste das informagdes. No caso de um prazo longo para
entrega em conjunto com o fornecedor sdo alinhadas estratégias logisticas para
diminuir este prazo, ja que o consumidor online é imediatista.

Todas as informacgdes coletadas dos clientes pela equipe de atendimento sobre

0s produtos, site, procedimento de compra, satisfacdo, sdo unidas numa planilha e
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esses dados sao tratados, em conjunto com os dados do Google Analytcs, para que
todo o processo e produtos sejam adequados ao consumidor alvo do Montacasa. Essa
organizacdo dos dados € feita por um profissional responsavel pela analise dos dados
online.

Por outro lado, as campanhas de email marketing sdo, em sua maioria
gerenciadas por softwares automaticos e o conteudo é produzido internamente pelos
designers graficos, arquitetos, e analista de marketing, mas o briefing geralmente é
demandado pelo profissional da andlise de dados online ou gerente de e-commerce.

Apesar da comodidade e facilidade que o comércio eletrénico proporciona para o
consumidor, Caroline cita ainda alguns pontos negativos que dificultam a venda de
mabveis em sua loja online, e sdo eles:

- Os lojistas e fabricantes ainda ndo possuem estratégias comerciais voltadas ao
comeércio eletrénico, sendo mais dificil a adesé@o deles a venda de seus produtos em
sites;

- Os fornecedores ndo acreditam muito no potencial das vendas digitais, mas isso esta
mudando, e aos poucos o setor esta aderindo a internet.

- Os fornecedores em sua maioria nao possuem fotos dos produtos com qualidade para
gue o cliente possa observar todos os detalhes do produto, alguns ainda fornecem fotos
caseiras e em baixa resolucdo. Dificultando assim a valorizagdo do produto e por
consequéncia venda,

- O custo dos profissionais especializados em venda online ainda € muito alto por ser
um mercado novo e ainda com poucos profissionais especializados;

- Alto custo com softwares de inteligéncia de marketing e manutencéo da loja online;

- Inseguranca dos clientes ao comprar méveis pela internet;

- Custos altos com impostos e logistica de armazenamento entrega que prejudicam a
competitividade perante as lojas fisicas;

- Atuando como um e-commerce tradicional a concorréncia com os grandes magazines
€ muito grande, pois suas negociagfes com os fornecedores sdo mais vantajosas por

conta do volume de vendas que possuem.
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Figura 23: Principais pontos negativos que dificultam a venda de méveis pela internet.
Fonte: A autora, com dados apresentados o Caroline Dias (2014).
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5 CONCLUSAO

O objetivo proposto neste trabalho foi apresentar o panorama geral da industria e
varejo de mobiliario no Brasil para entédo verificar a importancia da insercdo dos méveis
no comércio eletrénico, descrevendo e analisando o perfil do consumidor de mdveis e
fazer uma apresentacéo das estratégias utilizadas por uma empresa nesse setor e uma
andlise dos fatores que determinaram o desempenho competitivo desses produtos.

A partir da analise da industria de moéveis foi possivel identificar que a teoria da
Cauda longa de Anderson (2006) é relevante para a venda online dos moveis
produzidos no Brasil, j& que em geral estocar mobiliarios demandam custos altos para
armazenamento por serem em sua maioria produtos volumosos, além de uma loja
online permitir a exposi¢do de um nimero muito maior de produtos do que num varejo
local.

A partir das analises levantadas no trabalho podemos concluir que o consumidor
da atualidade esta constantemente conectado a Internet, trocando informacdes sobre
varios assuntos, comprando produtos e principalmente compartilhando opinibes, e
dessa forma esta constantemente influenciando o meio na mesma medida em que é
influenciado. Compreender a necessidade da inser¢cdo das empresas de moveis na
internet, por meio de lojas onlines e redes sociais digitais (s-commerce), foi o principal
enfoque deste trabalho. A partir dessa analise foi possivel perceber que as empresas
ainda carecem de profissional especializado a entender as novas demandas dos
consumidores e propor respostas rapidas, sendo necessaria uma reestruturacdo na
cultura empresarial de diversas empresas desse setor.

Analisar o case Montacasa.com.br foi importante para entender que os estudos
realizados sao aplicados em praticas no mercado nacional e com grandes
possibilidades de crescimento, além de poder apresentar em parte a metodologia
aplicada na comercializagédo online de moveis no Brasil.

Foi interessante também verificar a pequena atencéo voltada ao conhecimento
do consumidor nesse setor e mesmo 0 pouco enfoque dado ao design dos produtos,

gue ficam renegados a profissionais nao especializados. Utilizar dados oriundos de
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ferramentas online de maketing e pesquisas podem ser muito Uteis para geracdo de

uma nova cultura de mobiliarios made in Brasil.

= iiﬁ‘

[lEIEN MADE IN ABERTLURA DA
BRASIL INDUSTRIA

.2.; 7}
fad -

y N
CONHECIMENTD ESPECIALZAGAD DOS
DO PUBLICO PROFISSIONAIS

Figura 24: Principais pontos conclusivos levantados pela autora.
Fonte: A autora.
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GLOSSARIO

AQUISICAO DE CLIENTES - Termo utilizado no comércio eletrénico que significa atrair
clientes.

E-COMMERCE - Em portugués significa comércio eletrénico, € uma modalidade de
comércio que realiza suas transacfes financeiras por meio de sites, por meio de
computadores, celulares e tablets. Um exemplo deste tipo de comércio € comprar ou
vender produtos em lojas virtuais.

FREELANCES - Também conhecido popularmente no Brasil pelas expressdes ou girias
freela ou frila, € o termo inglés para denominar o profissional autbhomo que se
autoemprega em diferentes empresas ou, ainda, guia seus trabalhos por projetos,
captando e atendendo seus clientes de forma independente.

GOOGLE PLUS - Rede social digital lancada pelo Google. Nela é possivel compartilhar
fotos, textos, videos para os usudrios conectados a ela.

INSTAGRAM - E uma rede social digital de compartilhamento de foto e video que
permite aos seus usudrios tirar fotos e videos, aplicar filtros digitais e compartilh&-los.

LOJAS VIRTUAIS - Um site que faz da internet seu canal de negociacao, objetivando a
venda de produtos e servicos a clientes.

METRICAS - S&do sistemas de mensuracdo que quantificam uma tendéncia,
comportamento ou variavel de negocio, permitindo medir e avaliar o desempenho de
qualquer acao de marketing.

PINTEREST - E uma rede social digital de compartilhamento de fotos. Assemelha-se a
um quadro de inspiracdes, onde os usuarios podem compartilhar e gerenciar imagens
tematicas, como de jogos, de hobbies, de roupas, de perfumes, etc.

PLATAFORMA DE VENDA ONLINE - E o programa de computador utilizado para
administracdo de uma loja online. Todo o processo por trds da venda online é
suportado pela plataforma. Nela sdo considerados aplicativos de vendas, banco de
dados, bem como a infraestrutura necessaria da operacédo, como a hospedagem do site
e 0 modulo de processamento de pagamentos.
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PONTO-COM - Sao empresas que atuam por meio da comercializacéo eletronica e que
exploram a comercializacao servicos ou produtos na internet.

SOFTWARES - Nome dado a qualquer programa de computador.

TAXA DE REJEICAO - Percentual de usuarios que visitou o seu site, visualizou apenas
uma pagina e saiu sem clicar em nenhuma outra. Ela é calculada sobre o total de
visitantes e pode ser entendida da seguinte forma: um site que tem 70% de taxa de
rejeicdo, 70 pessoas em cada 100 sairam do site ha mesma pagina em que entraram.

TICKET MEDIO - Consiste na equacio: o valor total de vendas dividido pelo nimero
total de clientes atendidos.

TWITTER - E uma rede social digital que permite que os usuarios enviem atualizacées
pessoais, contendo apenas texto, em menos de 140 caracteres via 0 www.twitter.com.



