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RESUMO

O presente trabalho tem como objetivo compreender como a relacdo do e-commerce adotado
como um recurso estratégico e associado a aplicacdo do e-marketing, pode contribuir para
potencializar os processos de internacionalizacdo sobre as empresas que atuam no mercado
virtual. Para que seja compreendida, esta pesquisa analizard os critérios e estratégias feitas
pela empresa Netshoes do Brasil em seu processo de internacionaliza¢do, tomando como
exemplo de suas estratégias para utiliza-las como auxilio e compreensdo para os desafios
correntes de se lancar competitivo no cenario internacional. Para isso, contara com o0 método
de coleta de dados a pesquisa exploratdria envolvendo levantamento bibliogréafico na busca e
alocacdo de conhecimento sobre o e-commerce, 0 e-marketing, 0 mercado eletronico
brasileiro e os processos de internacionalizacdo empresarial. O contributo final desta pesquisa
concedera as empresas uma nocao sobre os desafios inerentes da se atuar em novos mercados
na perspectiva do comércio eletrénico, onde permitird as empresas interessadas em uma
atuacdo externa, observando alguns fatores passiveis de analise e consideracdo para que
possam se langar competitivas aos novos mercados.

PALAVRAS-CHAVES: Mercado; E-commerce; E-marketing; Internacionalizacao;
Netshoes.



ABSTRACT

The present work aims to understand how the relationship of e-commerce has been adopted as
a strategic resource and associated with the implementation of e-marketing, can contribute to
enhance the internationalization processes about companies that operate in the virtual market.
In order to be understood, this research will analyze the criteria and strategies made by the
company Netshoes of Brazil in its internationalization process, taking as an example of their
strategies to use them as aid and understanding for the challenges of launching competitive on
the international scene. For this reason, will rely on the data collection method to exploratory
research involving literature survey in the pursuit and allocation of knowledge about e-
commerce, e-marketing, Brazilian electronic market and business internationalization
processes. The final contribution of this research will grant companies a notion about the
challenges inherent in that act in new markets in the context of electronic commerce, where
will the companies interested in a performance outside, observe some factors passives of
review and consideration to launch competitive to new markets.

KEY-WORDS: Market; E-commerce; E-marketing; Internationalization; Netshoes.
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INTRODUCAO

No ambiente virtual a Internet* é constituida como uma poderosa ferramenta capaz de
facilitar e replicar a comunicacdo global entre pessoas e instituicbes de forma instantanea.
Com o processo de globalizacdo na década de 90, sua atuacdo no mundo se intensificou ainda
mais sobre o ponto vista econémico, facilitando as diversas transacfes financeiras feitas por
empresas, instituicoes e a sociedade civil, interligando de forma instantanea e imediata suprir
seus desejos e interesses econdmicos. O processo evolutivo da Internet, também se penetrou
sobre 0 mercado, que este se expandiu permitindo que 0s processos de compra e venda de
produtos e prestacdo de servigcos também possa ser realizado no ambiente virtual.

No mercado em ambiente virtual, as relagbes entre os seus participantes sdo definidas
através de um comércio eletrénico (e-commerce), que segundo Lee et al. (2001), trata-se de
uma aplicagdo das Tecnologias da Informacdo e Comunicacdo (TIC?), que através de sua
expansdo, crescimento e da emergéncia e origem do e-commerce, aconteceu uma remodelacéo
no mundo dos negdcios, atingindo uma fase de mudancas, onde os ideais progressistas focam
mais no desenvolvimento dos negécios global.

Dessa forma o e-commerce possibilitou a criacdo de outros termos eletrdnicos em
contribuicdo a suas funcionalidades e atribuicBes, um deles é o marketing eletrénico (e-
marketing), que para Kotler; Keller (2006, p. 489) se define como aos esfor¢os da empresa
para comunicar, informar, promover e vender seus produtos ou servi¢os na Internet. Através
de uma associacdo entre esses dois termos, buscara contribuir de forma estratégica no intuito
de proporcionar a esta empresa a potencializacdo e ampliacdo dos seus negécios.

A partir de quando uma empresa atuante em ambiente virtual se desenvolve através de
atividades estratégicas feitas para potencializar o seu e-commerce, ela podera chegar a um
patamar de desenvolvimento que suas expectativas de atuacdo poderdo ser realizadas nédo
apenas no mercado local de seu nascimento, mas também em outros mercados atraves do
processo de internacionalizacdo. Diante disso, para que se possa compreender a relagdo do e-

commerce com 0s processos de internacionalizacdo é importante compreender alguns

L A Internet é um sistema global formado por um conjunto de redes que interliga milhdes de computadores
através de protocolos de identificacdo digital.

2 A Tecnologia da Informago e Comunicacéo (TIC) trata-se de todas as tecnologias que interferem e promovem
0s processos informaticos e comunicativos dos usuarios presentes na rede mundial de computadores.



aspectos relacionados as suas estratégias utilizadas, recursos financeiros disponiveis e a
estrutura cultural e institucional da empresa interessada.

Outra forma de compreender como uma empresa que adota 0 e-commerce em suas
atividades comerciais e se lanca ao mercado exterior para obter mais expectativas de
negdcios, seria uma analise sobre as medidas adotadas por alguma empresa que j& atue nessa
expectativa. Nesse sentido a empresa Netshoes do Brasil, especializada em artigos esportivos,
que atua em sua plataforma de e-commerce exclusivamente online através de seu portal na
Internet, deu inicio ao seu processo de internacionalizacdo em 2011 para a América Latina,
servindo como um case de sucesso no mercado eletronico brasileiro, da qual é apontada como
0 maior e-commerce de artigos esportivos do mundo.

Portanto, busca-se neste trabalho comparar as informacGes empresariais obtidas pela
Netshoes a fim de utilizad-las para a composicdo de um parecer sobre suas estratégias de
internacionalizagdo utilizadas, com a finalidade de buscar reunir dados e informag0es em
proposito de responder o seguinte problema da pesquisa: De que forma a relacdo do e-
commerce e as estratégias de internacionalizacdo empresarial auxilia as empresas sobre 0s
desafios provenientes de se lancar competitivo no cenario internacional?

O objetivo sera compreender como a relacdo do e-commerce adotado como um
recurso estratégico e associado a aplicacdo do e-marketing, pode contribuir para potencializar
0s processos de internacionalizacdo sobre as empresas que atuam no mercado virtual.

Para que seja compreendido, se torna interessante apresentar a evolucdo do mercado
virtual na perspectiva de um e-commerce, analisando o papel do e-marketing em sua atuacéo e
contribuicdo, examinando o mercado virtual brasileiro referente ao comércio eletronico de
artigos esportivos, além de comparar as informacfes obtidas a fim de utiliza-las para a
composicdo de um parecer sobre as estratégias utilizadas perante a internacionalizacdo
empresarial.

Devido o obstaculo para a realizacdo do processo de internacionalizacdo empresarial
sobre as empresas que atuam no mercado virtual, essa pesquisa se justifica através da
compreensdo sobre os contributos da relagdo do e-commerce como recurso estratégico,
associado a aplicacdo do e-marketing. Além disso, busca observar os critérios e medidas
estrategicas adotadas pela empresa Netshoes do Brasil sobre seu processo de
internacionalizacdo, em contribuicdo para o seu publico alvo a vantagem de usar dessas
experiéncias como auxilio e compreensdo para os desafios provenientes de se lancar

competitivo no cenario internacional.



Para a execugdo deste trabalho foi utilizada pesquisa exploratéria, onde houve a
necessidade de levantamento bibliogréafico fazendo uso de materiais como: artigos cientificos,
dissertagdes, documentos eletronicos, congresso, livros e revistas, na busca e alocacdo de
conhecimento sobre o e-commerce, e-marketing, internacionalizacdo e mercado virtual
eletronico. Dessa forma, é possivel demonstrar a relevancia do estudo proposto, na medida em
que o e-commerce pode se apresentar como uma ferramenta inclusiva do empresariado
nacional independentemente do tamanho da empresa para o exterior. Além disso, ha pouca
literatura na area de RelacBes Internacionais que procura fazer a correlagcdo entre o e-
commerce e sua importancia como ferramenta inclusiva no COMEX.

Além de abordar um estudo de caso, sendo que este foi feito através de pesquisa
exploratdria, no que proporcionou maior familiaridade com o problema proposto, construindo
hipteses sobre o mesmo, recorrendo também ao levantamento bibliografico para sua
realizacdo mediante pesquisas secundarias em relagdo as informacdes referentes ao processo
de internacionalizacéo feito pela empresa Netshoes.

O presente trabalho estudado possui em sua estrutura trés capitulos, onde em seu
primeiro capitulo abordard um panorama sobre a evolu¢do do mercado fisico para o virtual,
expondo as caracteristicas de atuacdo do e-commerce sobre as empresas, sua relacdo ao
processo de internacionalizacdo, como recurso estratégico a internacionalizacéo, onde contara
com um topico discorrendo sobre as teorias das Rela¢Bes Internacionais (RI) e os modelos
teoricos de internacionalizacdo empresarial no intuito de relacionar as fontes tedricas ao tema
deste trabalho.

Em seu segundo capitulo serd abordado o conceito do e-marketing, expondo como
seria feito a sua contribuicdo e atuacdo como ferramenta de analise do e-commerce.

No terceiro capitulo inicialmente sera abordado um breve panorama sobre o mercado
eletronico brasileiro, do qual ira enfatizar posteriormente o comércio eletrénico de artigos
esportivos para que venha caracterizar a empresa Netshoes, onde viabilizara uma analise sobre
sua trajetdria de atuacdo nacional em um breve histérico institucional, além do seu processo
de internacionalizagdo, que serd estudado para se obter um parecer de suas estratégias
utilizadas e por fim, apresentara as consideracdes finais onde tera como objetivo responder o

problema da pesquisa mencionado acima.



1. O MERCADO VIRTUAL

1.1 A evolugao do mercado fisico para o virtual

1.1.1 Um panorama das caracteristicas do mercado em sua evolucao até a sua atuacgéo
no ambiente digital

Em um ambiente onde os personagens econdémicos atuam de forma livre e espontanea
com o intuito de atender suas necessidades pessoais de compra e venda, sdo feitas através do
‘mercado’. Este mercado passou por evolugdes de cunho temporal, estrutural e tecnolégico,
onde se adaptou e se transformou para proporcionar aos seus participantes 0s requisitos
necessarios para atender suas expectativas.

A principio o mercado esteve presente no feudalismo medieval e sua participacédo
contribuiu para o crescimento do comércio a longa distancia. Em Hunt; Sherman (2005, p. 09)
destacam que a evolucdo econdmica interna da Europa, ocorrida entre o século X ao XV,
aconteceu em decorréncia do crescimento do comércio entre os fatores de melhorias na
energia e no transporte. Esta evolucdo surgiu através do crescimento da produtividade
agricola (principal atividade econ6mica da época), em que proporcionou excedentes
manufaturados direcionados ndo s6 para o mercado local, mas também destinado ao mercado
internacional.

Compreende-se que o desenvolvimento estrutural envolvido sobre as principais
atividades econdmicas no feudalismo medieval, estimulou a expansédo comercial de longa
distancia, e que diante disso, incentivou e crescimento urbano e industrial, revelando a
importancia da inser¢do do mercado neste cenario historico.

O momento histérico das Grandes NavegacSes® foi considerado uma época de
ampliacdo estrutural atribuida ao despertar intelectual e conhecimentos técnico-cientificos no
século XVI, onde Niane (2010) enfatiza que a atribuicdo do uso de bussolas, a ciéncia dos

ventos, das correntes maritimas, estudo da fauna e flora maritima e cartas nauticas,

3'Para entender melhor sobre o periodo das Grandes Navegagdes, ler: NIANE, Djibril Tamsir. Historia geral da
Africa, IV: Africa do século XI1 ao XVI. 2. ed. rev. Capitulo 26 pp. 721 — 763. Brasilia: UNESCO, 2010.



proporcionou a evolugdo das embarcacfes e deram aos europeus 0 acesso as rotas maritimas
para as Indias, a Africa e as Américas, favorecendo a expanséo dos seus mercados.

A extensdo do sistema de mercado proporcionou a Europa o controle dos mares e com
isso o controle comercial e exploratério do mundo. Dessa forma o mercado contribuiu para a
sua expansao e ampliacdo econémica na medida em que 0s elementos técnicos e estruturais
atribuidos a estudos especificos favorecessem este acontecimento.

A ideia de mercado tratada na obra de Hunt; Sherman (2005) revela que ¢ um local
onde sdo vendidos produtos que possuam valor, em que esse valor é avaliado por
caracteristicas fisicas particulares, em virtude das quais se tornam utiliziveis e satisfazem as
necessidades humanas. Considerando isso 0 autor salienta que todo o produto fruto do
trabalho humano em sociedade, pode ser vendido em troca de dinheiro (também conhecido
por ‘moeda’), que através dessa moeda, pode comprar outros produtos desejados,
determinando assim um valor de troca onde serdo comercializados neste mercado.

Nesse sentido, 0 mercado tem uma expressao figurativa de ser um mediador, aliado a
um concessor de trocas das mercadorias comercializadas por quem ira produzir e com quem
ird consumir, ficando estabelecido que ndo haja uma relacdo pessoal entre esses individuos,
mas que ird estabelecer um cumprimento satisfatério entre ambos, através de seu papel de
mediador sobre esta atividade.

Relativo a este sentido, Kotler (1998) enfatiza que o conceito de troca leva ao conceito
de mercado, em que este consiste em um ambiente em que todos 0s consumidores potenciais
possam compartilhar de uma necessidade ou desejos especificos, dispostos e habilitados para
realizar a determinada troca satisfatoria.

Portanto fica claro dizer que o tamanho do mercado ird depender do numero de
pessoas dispostas a satisfazer suas necessidades, mediante possuirem recursos, dos quais
possam surtir interesses e desejos aos que querem realizar esta troca ou compra.

Em sua obra, Gregory Mankiw (2009, pp. 4-10) destaca que a ‘economia’ ¢ o estudo
de como a sociedade administra seus recursos escassos. Em seu estudo, elabora dez principios
da economia, dentre eles, um estd direcionado aos mercados como um organizador da

atividade economica.



Mankiw enfatiza que em muitos Estados h4 um desenvolvimento de economias de
mercado” que direciona o controle de decisées econdmicas a milhdes de empresas e familias.
Através disso, percebe-se que uma liberdade sobre o mercado e suas atividades de trocas de
bens e servicos, acontece tomada de decisfes com a finalidade de interesse particular de um
bem-estar econdmico geral nesta sociedade (MANKIW, 2009, p. 10).

O mercado nédo s6 atua mediando trocas de bens e servicos entre empresas e familias
em um ambiente fisico, sua proporcdo também ganha destaque sobre a troca de ativos por
instituicdes e grandes empresas através do ‘mercado internacional de capitais’®. Na viséo de
Krugman (2010) este mercado internacional de capitais ndo constitui um mercado Unico,
constitui de um grupo de mercados fortemente interconectados que realizam trocas de moedas
através do ‘mercado de cambio’®, em que este, esta atrelado ao mercado internacional de
capitais.

Ainda em Krugman (2010, p. 453) o mercado internacional de capitais constitui de
“atividades em uma rede de centros financeiros mundiais ligados por sofisticados sistemas de
comunicacdo. Entre os ativos comercializados neste mercado conta com acdes e titulos de
diferentes paises, além de depdsitos bancarios expressos em suas respectivas moedas.”
Caracterizando assim, uma diversificada forma de atuacdo em que um mercado possa exercer.

Segundo Samara; Morsch (2006) o mercado também passa por um processo evolutivo,
do qual viabilizou novos espacgos além do costumeiro espaco fisico onde se comercializam as
trocas entre seus participantes econdmicos:

O processo de troca entre 0 grupo de produtores/vendedores e os consumidores
acontece no ambiente que denominamos de mercado. Esse local de troca, que no
passado era geralmente um espaco fisico especifico e delimitado, como mercado
publico ou feira, por exemplo, hoje se expandiu e envolve até mesmo o virtual,
como o ciberespacgo e as compras pela internet. [...] o mercado representa também o

conjunto de compradores reais ou potenciais em posi¢cdo de demandar produtos
(SAMARA; MORSCH, 2005, p. 13).

* Economia de Mercado — uma economia que aloca recursos por meio das decisdes descentralizadas de muitas
empresas e familias quando estas interagem nos mercados de bens e servigos (MANKIW, 2009, p. 10).

> Mercado Internacional de Capitais — Um local onde residentes de paises diversos (individuos e empresas), em
que comercializam ativos/dinheiro/moedas hoje, por promessas de pagamentos no futuro, negociados em uma
dimensdo internacional (KRUGMAN, 2010, p. 453).

® Mercado de Cambio — Mercado onde sdo comercializados moedas ou ativos internacionais, interagido entre
familias, empresas e institui¢fes, que compram e vendem com o intuito de realizar pagamentos internacionais
(KRUGMAN, 2010, p. 244).



Em suma, a evolugdo mercadoldgica engloba outros cenarios de atuagdo e 0 processo
de trocas também pode ser realizado através do ciberespaco’ em que se encontra 0 mercado
virtual. Identifica-se, portanto, o envolvimento de potenciais clientes que aderem a este
mercado como forma de ir as compras, proporcionando assim, uma adaptacdo mercadologica
no sentido de atender a este publico-alvo consumidor que adota a Internet como meio de
acesso a compra de produtos ou solicitacdo de servigos.

Conforme apresenta Sueckes (2001), o mercado virtual trata-se de um local de atuacao
exclusivamente em ambiente virtual, sem instalacdo ou endereco fixo, sem nada que o
caracterize fisicamente e esta incluido na Internet. Dessa forma, o mercado virtual é composto
por pessoas fisicas e juridicas que se relacionam em um ambiente exclusivamente eletronico
com a finalidade de satisfazer as necessidades comerciais, onde uns estdo dispostos a comprar
e outros estdo disponiveis a vender.

Ainda em Sueckes (2001), o autor destaca que o ambiente mercadoldgico digital, ird
permitir novas possibilidades de atendimento aos usuarios no intuito de satisfazer as
exigéncias desse novo perfil de consumidores. Nesse contexto, daré a possibilidade do cliente
poder comparar as diversas fontes e websites® empresariais, fazendo sua escolha de acordo
com a sua melhor conveniéncia de analise e assim realizar a sua compra.

O mercado virtual para Pévoa (2000) é um ambiente que disponibiliza oportunidades
de satisfacdo mutua para seus usuarios, pode-se dizer que seu objetivo € atender as diversas
premissas de um novo perfil de consumidor mediante as caracteristicas firmadas entre eles e
0s empresarios, das quais as questdes de compromisso, interatividade, responsabilidade legal
e seguranca estardo presentes no meio virtual eletronico onde estéo inseridas na Internet como
indica o autor:

[...] a intencdo de fazer uma operacdo de varejo, discutir conteddo médico, leiloar
objetos, comprar e vender acdes, prover noticias, provar uma teoria sociolégica. De
negocios a negacios, de negdcios a consumidores, de consumidores a consumidores.

Qualquer forma de relacfo pode e vai ocorrer também através da internet (POVOA,
2000, p. 13).

Com base neste ponto, o autor expde a dimensao definida por ele sobre as atividades

que a Internet pode conter em que a realizacao de negdcios no meio virtual esta inserida nesta

" Ciberespago estd direcionado a um ambiente ndo fisico de comunicagdo, que envolve usuarios das redes
digitais (também conhecidos por cibernautas), com o intuito de trocar informagdes sobre 0s seus interesses.

® Website ou site resulta-se do sentido de rede e lugar, onde opera no contexto das comunicaces eletronicas
sobre um agrupamento de paginas sistematizadas e acessiveis na Internet, direcionado a um objetivo de acordo
com o publico-alvo direcionado.



aplicacdo. Consta-se assim que as tendéncias dessa aplicacdo podem levar as empresas a
conquistar novos clientes e deliberar beneficios matuos para ambos sobre essa relagéo.

Em virtude dos fatos mencionados, compreende-se que todo o procedimento inerente
ao mercado em ambiente virtual passou por um processo constituido por uma evolucéo
estrutural no decorrer do tempo em que se modernizou diante do atributo da tecnologia em
sua evolucdo, através disso, proporcionou novos meios de relacionamentos entre as empresas,

seus fornecedores e seus clientes.

1.2 O Comércio Eletrénico (E-Commerce) e a internacionalizagdo empresarial.

1.2.1 Caracteristicas de sua atuacdo nas empresas

Dentro do mercado virtual, as relacdes sdo definidas através de um comeércio
eletronico (e-commerce), uma aplicacdo das TIC direcionada a apoiar processos produtivos e
transacdes de bens e servigos inseridos na Internet, em que a sua dimensao pode ultrapassar
barreiras e atingir um publico global.

Na visdo de Dewett; Jones (2001) a Internet permite a relagdo com clientes,
concorrentes e fornecedores, permitindo a partilha de conhecimento através de parcerias,
atuando sobre uma reducdo dos custos de transacdo. Além disso, Dyer (1997) complementa
que atraves da Internet, as empresas se encorajam a adquirir um estabelecimento de parcerias
com outras empresas. Concluindo, a Internet pode ser considerada como uma ferramenta que
possibilita a empresa ganhar espaco de atuacdo em outros mercados internacionais,
proporcionando uma forma mais rapida e eficiente, bem como facilita a comunicacdo e a
obtencdo de informacéo a custos reduzidos.

Como assegura Pradas et al. (2013) na Gltima década o crescimento e a generalizagdo
da utilizacdo da Internet tornou possivel o crescimento das vendas através de sites de e-
commerce. Este argumento se reflete pelos fatores tecnologicos digitais em expansdo com o
uso de Internet dentro da evolucéo da TIC.

Conforme Janita; Chong (2013) destacam que a TIC esta cada vez mais reconhecida
como um recurso fundamental para o desempenho dos negdcios das empresas. Diante disso
enfatiza-se 0 quanto o e-commerce pode ser tratado como um recurso muito interessante para

as empresas interessadas em atuar no cenario externo mediante atribuic@es da TIC.



Através da expansdo e do crescimento da TIC e da emergéncia e surgimento do e-
commerce, acontece uma remodelagdo no mundo dos negdcios, em que atingiu uma fase de
mudancas, onde os ideais progressistas focam mais no desenvolvimento dos negocios global
(LEE et al. 2001).

Para Xu; Gong; Thong (2006) salientam que o e-commerce desempenha um papel
importante na economia internacional e realiza as operacGes de produtos e servigcos por meio
da TIC, em particular a Internet. Pelo exposto, verifica-se 0 quanto se permite construir
beneficios com a adocdo do e-commerce no campo dos negdcios nos dias atuais, perante a
evolucdo sistémica das TIC em sua perspectiva de atuacdo diante do cenério globalizado.

Em sua anélise, Kotler (2000) identifica o termo e-commerce por uma ampla variedade
de transagdes sobre negocios eletrénicos, em que dois fendmenos acontecem: a conectividade
e a digitalizacdo, ambos permitem o envio de pedidos de compra para fornecedores via
Electronic Data Interchange® (EDI).

Globerman et al. (2001) definiram o comércio com base na Internet, como qualquer
transacdo comercial, onde o comprador e o vendedor se unem através da midia eletronica da
Internet, formando um acordo legal relativo a fixacdo de precos, entrega de mercadorias e
servicos especiais, além de operacGes de envio de pagamentos eletronicos.

Diante dos argumentos definidos pelos autores Kotler (2000) e Globerman et al.
(2001), nota-se que o e-commerce pode aproximar de uma forma dinamica, interativa e
interligada, onde estdo presentes sobre a comunicacdo dos participantes comerciais , dos quais
cruzam informacg0es incluidas no EDI para uma facilitacdo no envio e recebimento de dados
provenientes das operacgdes eletronicas.

O significado do e-commerce na obra de para Kotler; Keller (2006, p. 489) “¢ a
empresa ou o site que realiza ou facilita a venda de produtos e servigos on-line”. Para eles as
empresas se diferenciam entre as inteiramente virtuais (s&o as que prestam suas atividades de
vendas exclusivamente em ambiente eletrénico e através de um website), das empresas
virtuais e reais, que executam suas atividades comerciais como empresas fisicas (instaladas
sobre endereco fixo) e que posteriormente aderem ao campo virtual com a incluséo de seu
website comercial.

O e-commerce inclui lojas eletronicas (e-lojas) em direcdo as abordagens comerciais

que envolvem escolhas racionais, diversdo, e comunicacdo social. As e-lojas tornam-se um

% O termo Electronic Data Interchange (EDI) em traducdo: Intercambio Eletronico de Dados trata-se da
transferéncia de documentos eletronicos entre parceiros comerciais de negdcios de um computador para outro.
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importante canal de varejo, e muitas estdo experimentando um aumento continuo nas vendas
(CHIU et al., 2013).

Segundo Georgiadis; Chau (2013) enfatizam que 0 e-commerce e negocios eletrénicos
tornaram-se um componente essencial da estratégia de negdcios para o desenvolvimento
econdmico. Indicando assim que a atribuicdo do comércio eletrénico para as empresas pode
ampliar a perspectiva de negdcios, favorecendo suas vendas de bens e prestacdo servigos
direcionada a um publico-alvo especifico do ambiente eletrénico.

Entretanto para Gunasekaran; Ngai; McGaughey (2006) alertam que um dos desafios
mais importantes enfrentados pelas organizagdes empresariais € como promover os beneficios
basicos do e-commerce para construir as formas de sistemas interorganizacionais com seus
fornecedores e clientes no processo de melhoria do comércio eletrénico.

No ponto de vista do mercado global, o e-commerce abriu varias janelas de
oportunidades para uma variedade de empresas e investidores. O e-commerce atuard em
conjunto com a empresa moderna e eventualmente se tornara um plano de negdcios essencial
para uma empresa que busca sobreviver e ficar competitiva no mercado global. No entanto é
preciso observar a sua atua¢do em um sistema integrado entre os seus usuarios, no intuito de

aperfeigoar a sua aplicacao.

1.2.2 Relagdo do e-commerce e a internacionalizacdo empresarial

O presente topico apresentara alguns esclarecimentos sobre a relacdo do e-commerce
com 0s processos de internacionalizacdo empresarial de acordo com alguns autores que
escreveram em suas obras sobre esta tematica.

Para Fillis et al. (2003) o e-commerce concede o estabelecimento de lacos fortes entre
os parceiros envolvidos na relacdo comercial, dos quais serdo beneficiados através da
eficiéncia da comunicacdo eletronica, mediante isso ganhardo tempo e poupardo custos de
contratacdo de intermediarios para esta atividade. A internacionalizacdo através do e-
commerce se tornara possivel e mais rapida, uma vez que as barreiras geograficas sobre a
distancia deixardo de ser um empecilho de comunicac&o.

Segundo Karavdic (2006) o e-commerce apresenta-se como a possibilidade de atuar
sob uma presenca internacional, sem exigir grandes investimentos e consequentemente ao
inverso do que se constata em outras formas tradicionais comerciais, torna-se acessivel

também as Pequenas e Médias Empresas (PME). Para os autores Tse; Soufani (2003),
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retratam o e-commerce como uma ruptura sobre a “economia tradicional,” mediante isso as
PME podem se internacionalizar gracas ao fator de potencializagdo de suas vantagens
competitivas':
In a traditional economy, low cost manufacturing, economies of scale, and
standardization are the main operating principles; the new economy celebrates
technology, customer-focused services, and an unprecedented level of connections
among different entities. While the traditional economy favors size and physical
matters, the new economy is earmarked by relationships, networks, and information.

It is in this light that it can be seen that small firms would become an ever more
important engine in the new economy™ (TSE; SOUFANI, 2003, p. 306).

Conforme verificado na citacdo acima, 0s autores relacionam as economias
tradicionais com novas economias baseadas na evolucdo tecnolégica em que se enfoca nos
relacionamentos através de redes e informacges trocadas. Devido o fato de novas empresas
surgir, principalmente as PME em um mundo cada vez mais seguidor de novas tecnologias de
comunicacdo eletrbnica, estas pequenas, e emergentes empresas, tém a oportunidade de
garantir vantagens competitivas diante de um cenario inovador.

As PME cultivam certa flexibilidade na sua estrutura e nas suas operacdes, ndo
dependem de economia de escala®? e, consequentemente se beneficiam de uma ampliagdo da
perspectiva de oferta. O impacto das tecnologias de informacdo, atribuido as relagdes
empresariais, esta caracterizado por uma ligacdo geograficamente mais ampla entre parceiros
comerciais internacionais, mas também entre os clientes atraveés de redes e comunidades
virtuais (BURT; SPARKS, 2003).

Segundo as analises feitas por Karavdic (2006), o e-commerce pode atuar de uma
forma em que se adaptara cada vez mais ao seu cliente, através de fatores como: adaptacdo do
produto, da promocdo, a eficiéncia e velocidade perante a comunicacdo, da distribuicdo e
sobre o preco. Com isso pode aumentar vendas em mercados internacionais através da

presenca simultanea em diversos tipos de mercados.

10" v/antagem competitiva esta direcionada a elementos intrinsecos as proprias empresas, nomeadamente a sua
capacidade para satisfazer as necessidades dos atuais e potenciais consumidores.

11 Segue a traducdo da citagdo mencionada: Em uma economia tradicional, baixos custos de producéo,
economias de escala e padronizacdo sdo os principais principios operacionais; a nova economia celebra
tecnologia, servigos focados nos clientes e um nivel sem precedentes de conexdes entre diferentes entidades.
Enquanto a economia tradicional favorece dimensdes e questdes fisicas, a nova economia é afetada por
relacionamentos, redes e informacdes. Seja a esta luz que pode ser observado que as pequenas empresas se
tornariam um motor cada vez mais importante na nova economia (TSE E SOUFANI, 2003, p. 306).

12 Economia de escala se refere aos fatores executados que resultam na reducdo do custo de producdo de um
determinado bem e servi¢o na medida em que a quantidade produzida aumenta.
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No que revela os autores acima, fica condizente dizer que o e-commerce torna as
caracteristicas de atuacdo comercial em um patamar inovador, abrangente e mais
comunicativo. Dessa forma uma aproximacdo das empresas com seus clientes ficardo mais
consolidados na medida em que aconteca uma relativa adaptacdo entre ambos.

O e-commerce da a possibilidade das empresas serem mais competitivas no cenario
internacional, além de construir novas relagdes entre outras empresas, fornecedores e clientes,
ao permitir um servico individualizado aos participantes desse mercado, através de baixos
custos direcionados as reais necessidades dos consumidores e um relacionamento mais
proximo deles, independentemente da distancia geografica (DIONISIO et al., 2009).

Partindo do pressuposto de que o e-commerce realiza um processo de integragéo das
diversas partes relacionadas, proporciona a reducdo de custos de forma eficiente e notavel, é
inerente dizer que o e-commerce poderd ampliar o processo de vendas no mercado
internacional para as empresas, onde essas podem ganhar maior presenca em diversos
mercados através de uma comunicacdo mais proxima aos seus clientes e fornecedores,

adotando uma maior eficiéncia operacional na redu¢édo de custos e tempo.

1.2.3 E-commerce como recurso estratégico para internacionalizacdo empresarial

A adocdo do e-commerce como ferramenta de internacionalizacdo é explicada por
diversos fatores relacionados as estratégias realizadas por cada empresa, observando certa
influéncia de sua capacidade de recursos e competéncias, além da estrutura cultural e
institucional que esta empresa esteja integrada.

Segundo Burt; Sparks (2003) o e-commerce atua de forma distinta de acordo com 0s
diversos seguimentos empresariais, e por consequéncia disso a sua aplicacdo ird definir a
comercializacdo de produtos ou prestacdo de servigos dos quais a empresa possua. Mediante
isso, depreende-se que o seguimento de atuacdo atribuida ao tipo de produto vendido ou
servico prestado, como por exemplo — ser um produto de moda, ou de alimentacdo, a
caracteristica como o tamanho desse produto, a sua durabilidade e a questdo de necessidade
de compra dos clientes, influenciara na relevancia da atuacdo do comércio eletrdnico
estabelecido.

Karavdic (2006) sustenta a afirmacdo de que ao levar um produto ou servigo para o

campo digital, utilizando assim como estratégia de atuacdo, torna-se um incentivo
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operacionalizar como forma de e-commerce, pois € através deste mercado que havera uma
ampla oferta de produtos aos clientes potenciais dispostos a realizar uma compra.

Diante da perspectiva de atuacdo do comércio eletronico, Hajidimitriou; Azaria (2009)
destacam o fato de que quando ha concorrentes envolvidos atuando nesta area eletronica,
torna assim como um incentivo a adoc¢ao deste canal de venda por parte das empresas como
forma estratégica de atuagdo. Sob essa 6tica ganha particular relevancia, adotar o e-commerce
como estratégia, revelando uma condicdo inovadora de se ganhar novos mercados no cenario
internacional, em que causard mudancas sobre um contexto mais competitivo, estratégico e
cabivel & internacionaliza¢do empresarial.

Entretanto, no parecer de Ghemawa, (2003) as empresas locais, exclusivamente as
PME conseguem se destacar mais que as multinacionais atraves do recurso da Internet, uma
vez que existe uma clara reducdo de custos de estratégias de internacionalizacdo, e com isso
0s riscos se tornam menores, havendo um aumento em suas vendas, devido sua exposi¢do em
diversos mercados. Nesse contexto, o e-commerce oferece oportunidades inerentes as
empresas, independente de ser pequena, média ou grande empresa, porém exige um plano
estratégico e especifico a cada uma delas.

Hajidimitriou; Azaria (2009) salientam que muitas vezes a capacidade estratégica
perante uma PME para se internacionalizar via e-commerce, depende da observacéo de alguns
elementos como a falta de recursos financeiros, falta de conhecimento da atividade, falta de
recursos humanos especializados, falta de espirito empreendedor e pelo motivo do
conservadorismo presentes a elas. Embora o e-commerce se apresente como uma
oportunidade para as PME como forma estratégica de internacionalizacdo, o que se observa
na realidade, sdo as grandes empresas, investem mais em comércio eletrdnico, pelo motivo de
possuir mais recursos financeiros disponiveis (FILLIS et al., 2004).

Outros fatores como a falta de regulamentacdo pode ser um risco que impede muitas
empresas a atuarem no comércio eletrnico, além da desconfianga dos consumidores e por
eventuais fraudes nos pagamentos feitos sdo alguns dos pontos criticos que devem ser
observados nesta atuacdo (YATES, 1998).

Por mais que o comércio eletrdnico possa romper com barreiras geogréaficas, alguns
autores alertam o fato de haver diferengas culturais neste cenario. Segundo o parecer de
Hajidimitriou; Azaria (2009) torna-se fundamental a adoc¢do de um e-commerce idealizado em
varias linguas, dessa forma, o caminho para alcangar um sucesso nas vendas relativas a

exportacdo se tornara possivel.
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O que importa, portanto, é verificar a presenga desses fatores relativos a estrutura
empresarial, além de fatores externos que sdo empregados como barreiras a possibilidade de
internacionalizacao por parte das empresas em suas dimensdes. Essa, porém, é uma tarefa que
exige um estudo estratégico, bem observado por parte da empresa que esteja disposta a atuar

neste seguimento tdo diversificado e a0 mesmo tempo tdo restrito do comércio eletronico.

1.3 Epistemologias das Relagdes Internacionais e 0s modelos tedricos de
internacionalizacdo empresarial relacionado ao e-commerce

O presente tépico contard com o embasamento tedrico desta pesquisa, onde seu
objetivo sera demonstrar a importancia do comércio internacional, enfatizando as instituicdes
internacionais e as empresas privadas atuantes como atores transnacionais no universo das RI.
Para esta finalidade serdo abordadas as teorias de interdependéncia complexa e dos regimes
internacionais, onde também ira expor uma analise dos principais modelos tedricos de
internacionalizacdo de empresas para relacionar ao e-commerce evidenciando diferentes

perspectivas de analises sobre o tema deste presente trabalho.

1.3.1 Interdependéncia complexa

Alguns efeitos historicos acontecidos sobre a Segunda Guerra Mundial, seguido pela
Guerra Fria resultaram em transformaces significativas para a economia mundial, com isso
proporcionou uma revolucdo sobre os discursos tedricos das RI, que diante dessas
transformacdes, houve o surgimento de uma nova teoria em oposicdo as pressuposices da
teoria realista. Trata-se do pensamento da interdependéncia complexa, cujo objetivo, propde
demonstrar a relacdo de novos atores atuantes de forma interdependente, além dos
costumeiros Estados sobre a esfera internacional (RAMOS, 2006)

Para Keohane; Nye (1977), a interdependéncia se destaca sobre relagdes reciprocas
entre atores ou paises, enfatizando que onde ela esta inserida, havera custos reciprocos. Diante
disto pode-se observar que a interdependéncia ndo necessariamente trara beneficios, mas
também custos para os atores de sua relagéo.

Keohane; Nye (1977) justificam que o Realismo, sobre o prisma da interdependéncia
complexa, é capaz de descrever alguns fenbmenos inerentes das RI, entretanto se torna

incapaz de analisar 0s processos da realidade internacional em um ambiente cada vez mais
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independente. Diante disso, deu origem a teoria da interdependéncia complexa, onde
destacam trés principais caracteristicas: (I) Surgimento de canais com a finalidade de
interligar o Sistema Internacional (S1); (I1) Inexisténcia de uma hierarquia entre os atores; (111)
e cooperacdo voltada a resolucdo de conflitos.

Sobre os canais que interligam os atores, esses podem apresentar uma interacdo apenas
sobre os Estados (interestaduais); uma interacdo entre os atores governamentais, relacionados
internamente no Estado (transgovernamentais); e sobre uma interacdo entre qualquer entidade
subordinada ou ndo ao Estado, realizado no seu interior (transnacional). Quando consta um
acréscimo no grau de interdependéncia sobre os Estados, os atores transnacionais ganham
mais forca. Esses atores sdo considerados como institui¢des privadas, institutos internacionais,
organizacgOes transnacionais e grupos sociais (KEOHANE; NYE, 1977).

Segundo Keohane; Nye (1977) para o pensamento da interdependéncia complexa ha
uma influéncia direta sobre as decisdes do Estado diante de: tomadores de decisdo, burocratas
e 0s atores transnacionais. Através desse sentido, observa-se que determinados grupos que sao
desconsiderados pelo realismo, como destacados anteriormente, se apresentam sobre uma
significativa atuacdo no interior dos paises, demonstrando sua importancia.

A interdependéncia complexa segundo os autores Keohane; Nye (1977) se baseia em
duas outras correntes tedricas das RI: O Realismo e o Liberalismo. No sentido do Realismo o
Sl trata-se de um ambiente anarquico, do que proporciona aos atores participantes desse
sistema uma relacdo horizontal; No sentido do Liberalismo a base da interdependéncia
complexa ocorre-se quando analisa a cooperagdo destinada como agente de resolucdo de
conflitos, onde os canais citados anteriormente alcancem de um sentido de cooperatividade.

Ainda a corrente tedrica de interdependéncia complexa de acordo com Keohane; Nye
(1977) revela que a existéncia de novos temas que devam ser abordados e analisados nas R,
dentre eles questbes como: Cooperacdo Internacional, Direitos Humanos, Integracao
Regional, Meio Ambiente e o0 Comércio Internacional.

O Comércio Internacional esta intrinsecamente ligado aos Estados que praticam suas
economias de mercados, cujo interesse final deste propdsito esta ligado a tomada de decisdes
com a finalidade de interesse particular em maximizar o seu bem-estar econdmico geral de
sua sociedade, implicando na ampliacdo de suas riquezas. O que afirma a corrente tedrica da
interdependéncia é que quanto maior for a atividade de COMEX desenvolvida em um Estado,

maior sera a sua dependéncia ao sistema global de comércio (KEOHANE e NYE, 1977).
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A teoria da interdependéncia complexa destaca a importancia da presenca de novos
atores atuantes no SI, dentre os quais: Organizagdes N&o-Governamentais (ONG);
OrganizacGes Internacionais (Ol), entidades de classe, empresas privadas e grupos sociais
formados. Para Keohane; Nye (1977) as empresas privadas, possuem um significado de
atuacdo estratégico para aproximar o Comércio Internacional aos Estados, dando énfase a
ampliacédo de suas riquezas e elevacdo do bem-estar de sua sociedade.

Através dessas premissas fica cabivel destacar que o processo de internacionalizacdo
de empresas privadas estd presente sobre os acontecimentos do Comercio Internacional no
sentido da interdependéncia complexa, onde esta define que as empresas situadas em seus
paises de origem, podem proporcionar a este pais um bem-estar econdmico a sua sociedade,
se langcando no cenério internacional. Nesse sentido as empresas privadas que atuam sobre um
comeércio eletrébnico presente em ambiente virtual também se integra no conjunto de atuacao

estratégica de aproximacdo do Comércio Internacional aos Estados citado por Keohane e Nye.

1.3.2 Regimes Internacionais

O Sl estd repleto de interdependéncia, pois os Estados assim como atores
transnacionais estdo ligados a acordos para a mediacdo de conflitos somente quando s&o
mutuamente dependentes, por exemplo, em uma relacdo multilateral, os atores estariam
dependentes a eles proprios. Entdo simplificar o entendimento sobre a interdependéncia, esta
no fato do ator obter sua propria dependéncia mutua entre os membros da relacéo, isso nos
aspectos de recursos, capacidades, beneficios, custos relativos e a simetria das relaces
(CEPALUNI, 2005).

A teoria de interdependéncia se relaciona aos regimes internacionais, pois a0 mesmo
tempo em que os Estados elaboram e definem suas agendas politicas, eles criam instituicoes
no intuito de solucionar conflitos em situacdes de interdependéncia. Esses Estados buscam
usar os regimes internacionais no sentido de potencializar seus ganhos ou reduzir suas perdas
(CEPALUNI, 2005).

Para compreender o significado de Regimes Internacionais sobre as RI, o autor

Krasner (1983) os define como:

Os regimes sdo definidos como um conjunto de principios, normas, regras e
procedimentos de tomada de decisdo, implicitos ou explicitos, ao redor dos quais as
expectativas dos atores convergem em uma dada area das relagGes internacionais. Os
principios sdo crengas sobre fatos, causalidades e retitude. As normas sdo padroes de
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comportamento definidos em termos de direitos e de obrigacBes. As regras séo
prescrigcBes ou proscricdes especificas para a agdo. Os procedimentos de tomada de

decisdo sdo praticas para formular e implementar a acdo coletiva (KRASNER, 1983,
Apud. CEPALUNI, 2005, p. 59).

De acordo com a defini¢do de regimes destacado por Karsner (1983) identifica-se que
ele destaca 0s ‘atores’ transnacionais integrantes dessa perspectiva tedrica, ndo apenas oS
Estados como principais, mas também as Ol como o exemplo da Organizacdo Mundial do
Comeércio (OMC®) como forma de regime. Segundo os dizeres do autor: “As normas sio
padrdes de comportamento definidos em termos de direitos e de obrigacdes” (KRASNER,
1983, Apud. CEPALUNI, 2005, p. 59), do que contemplam as normas estabelecidas pela
OMC para que os Estados possam fazer parte como membros efetivos de sua administracéo.

Para Herz; Hoffman (2004) os regimes internacionais trata-se de arranjos que 0S
Estados ordenam para gerir as relacdes entre 0s mesmos em uma determinada area ou campo
especifico de atuag¢do no SI, como por exemplo: “o regime de comércio, o regime monetario,
0s regimes de protecdo de espécies animais e vegetais em perigo de extin¢do, o regime de
navegagdo em oceanos ou o regime de comunicagdo postal” (HERZ; HOFFMAN, 2004, pp.
11-12).

Segundo Herz; Hoffman (2004), completando o sentido de Kasner sobre os regimes no
que se remete aos principios, 0s autores enfatizam que sdo “ideias gerais sobre como o mundo
funciona, ou como ele deveria funcionar, e as normas estabelecem as obrigacdes e os direitos
dos atores” (HERZ; HOFFMAN, 2004, p. 12). Destacam como elementos fundamentais dos
regimes, além de citar que se houver uma mudanca sobre os principios ou normas de um
regime, sua natureza de atuacdo se modificara, enfatizando que as regras e seus mecanismos
decisorios referem-se ao seu proprio modus operandi.

Ainda em Herz; Hoffman (2004) destacam que em diversos casos 0S regimes
internacionais produzem Ol que se originam do resultado do surgimento de normas e
possibilidades comuns; alguns sdo atuaveis através de um grupo de organizacdes, exemplo:
com foco na protecdo dos direitos humanos; outros sdo gerenciados de forma mais
abrangente; e por fim alguns regimes associados a uma Ol como é o caso do regime de

comércio. Diante essas observagdes, € possivel compreender que uma Ol como a OMC, em

¥ A OMC iniciou suas atividades em 1° de janeiro de 1995, até o momento, é considerado a principal instancia
de administragdo sobre o sistema multilateral de comércio mundial, BRASIL (2016).



18

suas atuagdes e administracdes para com os seus Estados membros, esta considerado em uma
associacao a uma forma de regime internacional, direcionado ao comércio internacional.

No que tange a OMC, seu objetivo € construir um marco institucional comum para o
regulamento sobre as relacbes comerciais entre seus diversos membros associados, além de
proporcionar um mecanismo de solucdo pacifica direcionada as controvérsias comerciais
instauradas por seus Membros. A base legal de suas operagdes esta presentes em acordos
comerciais perpetuados por seus membros e atualmente se encontram em vigor, sendo sua
responsabilidade criar um ambiente que permita a negociacdo de novos acordos comerciais
entre os seus Membros, BRASIL (2016).

O debate sobre o e-commerce foi discutido na OMC, inicialmente em maio de 1998,
através da Segunda Reunido Ministerial em que adotou a “Declara¢do Ministerial de Genebra
para o Comércio Eletrdnico Mundial**”, em que foram discutidas duas importantes decisées

fazem parte de mencionada Declaragéo:

I. O advento de um grande programa de trabalho como a finalidade de examinar as
questdes inerentes ao comércio eletrdnico mundial;

Il. O aperfeicoamento dos Membros da OMC em por em prética a ndo imposi¢do de
direitos aduaneiros ("moratéria” sobre os direitos aduaneiros) sobre operacdes do e-

commerce.

Segundo a OMC (1998) o termo "comércio eletrdnico” entende-se como a producéo,
distribuicdo, comercializacdo, venda ou entrega de bens e servicos por meios eletrdnicos.
Dentro da declaragdo constam que o programa de atuacdo incluira também consideracédo as
questdes relacionadas com o desenvolvimento da infra-estrutura para o comércio eletronico.

Perante essas observacdes relativas a OMC e o comércio eletronico, fica condizente
compreender que a ponta de partida sobre as discussdes de geréncia internacional sobre o e-
commerce ficou a par da Declaracdo Ministerial de Genebra para o Comércio Eletrdnico
Mundial, revelando que as decisdes iniciaram-se a partir desta Ol vinculada a uma forma de

regime internacional.

1 Informacdes obtidas em: OoMC. Electronic commerce. Disponivel em:

<https://www.wto.org/english/tratop_e/ecom_e/ecom_e.htm>. Acesso em: 15 nov. 2016.
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1.3.3 O modelo da escola nérdica de Uppsala

Em 1977, Johanson da University of Uppsala e Vahlne da Stockolm School of
Economics publicaram seu trabalho através da Universidade de Uppsala, em que se tratava de
um modelo de internacionalizagdo gradual, relatando a forma como as empresas suecas
internacionalizavam seus negécios. Com base nesse modelo, os pesquisadores levantaram
pontos importantes, que serviram para caracterizar 0s processos cumulativos de
aprendizagem, da qual apresenta uma complexa estrutura de recursos, competéncias e
influéncias.

Para Gabrielsson; Kirpalani (2004) definem que uma das perspectivas da
internacionalizacdo pressupde de uma abordagem comportamental, da qual tem sido
apresentada através da escola de Uppsala e/ou a escola nordica. Nesse sentido Andersen;
Buvik, (2002) destacam que as teorias comportamentais atuam sobre a internacionalizacéo
como um processo que depende de atitudes, percepcoes e do comportamento dos executivos,
ou seja, estd pautado como um processo no qual intervém de fatores ndo econémicos.

De acordo com o modelo de Uppsala, Johanson; Vahlne (1977) indicam trés
observagdes importantes a considerar sobre o processo de internacionalizacdo: (I) falta de
conhecimento como maior obstaculo para o processo; (I1) durante o processo é importante o
conhecimento adquirido através da experiéncia e (I111) a empresa deve investir em recursos de
forma gradual sobre o processo de internacionalizacdo. Estes pressupostos entdo

representados sobre uma sequéncia logica apresentada na figura 1:

Figura 1. Sequéncia de penetracdo no mercado externo.

- Subsidiaria

- produtiva
Subsidiaria
comercial

| Exportacoes
atraveées de
agente

B Exportacoes
esporadicas

FONTE: Criagdo do proprio autor. Adaptado de Johanson; Wiedersheim-Paul (1975).
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Como destacado na figura 1, em uma fase inicial, a teoria foi elaborada enfatizando
que a internacionalizacdo ocorre de forma gradual e incremental, feita em passos l6gicos,
ligados ao conhecimento adquirido nos mercados externos, em que seguira quatro processos:
() esporadicas atividades de exportacdo; (1) exportacdes através de agente; (I11) instalacdo de
subsidiaria para atividade comercial e (IV) estabelecimento de subsidiaria para producéo no
exterior (JOHANSON; WIEDERSHEIM-PAUL, 1975; JOHANSON; VAHLNE, 1977).

O carater gradual e incremental destacado pelos autores se relaciona a distancia
psicoldgica, ou melhor, as diferencas entre paises sobre suas culturas, o idioma e praticas
negocidveis das quais geram incerteza e fazem com que a internacionalizagdo empresarial
ocorra de forma gradual a medida que 0s novos mercados vdo sendo conhecido.

De acordo com este modelo, para Johanson e Vahlne, (1977) a empresa atua com certa
cautela, inicialmente entrar em mercados vizinhos em termos geograficos e culturais, e com o
passar do tempo vai alterando o0 seu posicionamento com um maior comprometimento local,
sO apos esse posicionamento a empresa se lanca para mercados mais distantes.

Devido a falta de conhecimento do mercado exterior, a elevada possibilidade de risco
e a elevada percepcdo da incerteza, leva as empresas a seguir este processo de uma forma
gradual, considerando assim que o maior obstaculo para o processo de internacionalizacdo
trata-se da falta de conhecimento.

A abordagem de forma progressiva da internacionalizacdo esta direcionada ao e-
commerce, uma vez que sua ado¢do permitira que o conhecimento adquirido amplie mais
rapidamente e o risco do investimento sera minimizado (KARAVDIC, 2006). O e-commerce
possibilita que as empresas poupem nos custos operacionais, como também possibilita a
venda por exportacdo, um dos métodos menos custosos de internacionalizacdo, (DIONISIO et
al., 2009).

Além disso, para Fillis et al. (2003) o e-commerce permite a criacdo de fortes relacoes
entre 0s parceiros comerciais, dos quais passam a se beneficiar através de ganhos de eficiéncia
na comunicacdo, ganhos de poupanca de custos e ganhos de tempo. Resumindo, a
internacionalizacéo via comércio eletrdnico apresenta-se como uma estratégia de entrada mais
rapida em mercados internacionais.

O modelo de internacionalizacdo da escola de Uppsala é posteriormente aperfei¢oado,
onde se afasta da sequéncia progressiva do aprofundamento da internacionalizagdo. Acontece

uma reformulacdo da teoria, levando em consideracdo que o mercado alvo proporciona a
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empresa um amplo conhecimento, e com isso surgira diferentes perspectivas sobre a forma de
atuacdo (JOHANSON; VAHLNE, 1977).

Posteriormente o0s autores passam a considerar que a internacionalizacdo podia acorrer
de forma muito mais acelerada através das relagdes comerciais entre 0s parceiros e por meio
das redes (networks) estabelecidas. A escola de Uppsala evoluiu naturalmente seus
pensamentos, onde Johanson; Vahlne, (1990) introduziram a idéia de redes (network), onde
considera que a empresa deve ser analisada como estando inserida numa rede de
relacionamentos.

Segundo Hilal; Hemais (2003) a escola nordica de Uppsala aborda trés questdes sobre
a perspectiva de internacionalizacdo empresarial: a distancia psiquica, a internacionalizacao
incremental e as redes (networks). O modelo de redes serd abordado no préoximo topico a

seguir, juntamente com sua relacdo com o e-commerce.

1.3.4 O modelo das redes (networks)

O Modelo de Uppsala de Johanson e Vahlne, publicado em 1977, por muitos anos foi
a teoria aceite para definir o processo de internacionalizacdo. No entanto, com a evolucao das
investigacOes cientificas na area, 0 modelo foi objeto de reavaliagdes motivadas pelo fato de
ndo considerar aspectos como a inovacdo tanto de processos como de produtos, a
internacionalizacdo feita cada vez mais rapida e as redes de cooperacdo (MOEN; GAVLEN;
ENDRESEN, 2004; WEERAWARDENA et al., 2007).

Em outra perspectiva de analise sobre a internacionalizagdo, a teoria das Redes foi
desenvolvida em 1988 por Johanson e Lars-Gunnar Mattsson. A teoria foi considerada uma
evolucdo da escola nérdica, em que seus autores propuseram um modelo de redes de
relacionamentos, direcionados por decisGes estratégicas tomadas pela empresa, de acordo com
a forma de entrada e a selecdo de mercado (HILAL; HEMAIS, 2003).

De acordo com Johanson; Mattsson (1988) as redes de relacionamentos empresariais,
cumprem um papel importante sobre o processo de internacionalizacdo. Como também o
processo de internacionalizacdo atraves do modelo de redes visa na empresa industrial, da
qual evita iniciar os processos para um mercado desconhecido, em que esta empresa ira
preferir desenvolver o processo através de uma interagdo com outras empresas, criando dessa
forma um efeito de interdependéncia, que ird conduzir beneficios mutuos para ambas as

empresas de uma mesma rede.
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Porter (1985) identifica que no passado as empresas se pautavam por relagdes ndo
cooperativas entre ambas, como também com os seus concorrentes, fornecedores e clientes.
Porém no que destacam Nieto; Fernandez (2006) hoje as empresas estdo integradas em redes,
e com isso, lhes permite a especializacdo em uma atividade especifica, como também uma
consequente maximizacao da eficiéncia, alem de um aumento da capacidade de inovag&o.

Em resumo, os modos de internacionalizacdo sdo o resultado do grau de
internacionalizacdo da empresa e do mercado ou redes em que ela ira atuar.

Johanson; Mattsson (1988) definem que, para uma empresa atingir uma posi¢do
confortdvel em uma rede internacional, é necessario considerar trés modos de
internacionalizacdo, empregados sobre: (1) a ‘extensdo’, opcdo em que a empresa estabelecera
acordos com novos parceiros estabelecidos, disponiveis em diversas redes nacionais, (1) a
‘integracdo’, onde se exerce através do aumento da coordenacdo entre posi¢Oes, entretanto
ausentes em redes nacionais e (111) a ‘penetracdo’, onde pode ocorrer através de uma escala de
posicOes, aliada a um amplo comprometimento de recursos em redes externas, nas quais a
empresa ja possuia posicoes.

Desta forma, a estrutura da empresa difere segundo o seu grau de internacionalizacao e
o grau de internacionalizago do mercado em que se encontra. E neste sentido que Johanson;
Mattsson (1988) propdem, de acordo com o seu grau de expanséo internacional e da rede na

qual esta inserida, esquematizados na figura 2 a seguir:

Figura 2. Grau de internacionalizacdo da empresa versus Grau de internacionalizacdo do

mercado.

Grau de internacionalizagcao do mercado -+

Empresa Pioneira Empresa Retardataria

“The Early Starter” “The Late Starter”

Solidaria Internacional Uma de varias

“The Lonely “The Internacional
Internacional” Among Others”

Grau de internacionalizagdo da empresa

FONTE: Criagdo do préprio autor. Adaptado de Johanson; Mattsson (1988).
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Conforme destacado na figura 2, ha uma caracterizacdo das empresas em quatro
estagios de internacionalizacdo: Empresa Pioneira (The Early Starter); Solidaria Internacional
(The Lonely International); Empresa Retardataria (The Late Starter) e Uma de varias (The
International Among Others). Esses estagios sao apresentados entre maior ou menor grau de
internacionalizacdo da empresa e do mercado, ou seja, um tera maior (+) ou menor (-) grau de
acordo com a sua posicao na figura.

O’Keefe et al., (1998) estudaram as vantagens das empresas que adotaram uma
ferramenta de e-commerce sendo classificadas como empresas pioneiras “early starters” - de
acordo com o modelo de Johanson; Mattsson (1988), no uso desta ferramenta como recurso.
Em suas analises, concluiram que as empresas mais proativas e rapidas na adocdo do
comeércio eletronico, usufruem das mesmas vantagens que as empresas “early starters” no
alcance de novos mercados (internacionalizacdo), porém descobriram que essas empresas
possuiram a vantagem de 0s custos e riscos serem mais baixos.

As vantagens de ser uma “early starter” adotando um e-commerce estdo definidas
pela criacdo de lacos solidos de relacionamentos com clientes e fornecedores, através disso,
esta empresa tera condicdes favoraveis a obtencdo de fundos que segundo Yates (1998),
podem ser investidos em tecnologia para favorecer a competitividade perante as concorrentes.

Overby; Min (2001) reunem quatro fatores que consideram fazer da teoria das redes
uma excelente ferramenta para explicar a internacionalizacdo num contexto de e-commerce:
() Promover a colaboracdo, em um ambiente tecnologico, as relacbes sdo mais efetivas e
eficientes; (I1) Adogdo de um sistema de valor entre as empresas para com 0S Seus
fornecedores, intermediarias e clientes; (1) As redes de relacionamentos (networks) se
adéquam a evolucdo do ambiente de e-commerce, proporcionando aos participantes um
envolvimento de forma mais rapida e eficiente (IV) O e-commerce envolve a transmissao e
troca de conhecimentos e informagdes de forma hébil, promovendo o0 aumento da cadeia de
abastecimento™ (supply chains) e a capacidade da empresa em sua rede (OVERBY; MIN,
2001).

Por mais que o modelo da escola ndrdica de Uppsala de internacionalizacdo seja
importante na analise dos relacionamentos presentes na rede, ele ndo se aplica as empresas

que possuam um rapido acesso as informacdes e recursos dentro das cadeias de

15 Cadeia de Abastecimento (supply chain) - é constituida pelo conjunto de organiza¢des que mantém relagdes
mUtuas no sentido do inicio e do final da cadeia logistica, criando valor na forma de produtos e servicos, desde
os fornecedores até o consumidor final.
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abastecimentos existentes. O que torna a teoria das redes, uma excelente explicacdo sobre a
internacionalizacdo em um contexto de comeércio eletrdnico. Pois estd definida no e-
commerce aplicado por uma empresa, em que seja necessaria a adocdo de medidas para
estabelecer rapidas respostas, mesmo que sem a possibilidade de uma analise ou

aprendizagem significativa. (Overby; Min, 2001).
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2 O MARKETING ELETRONICO (E-MARKETING)

2.1 Conceito e atuagdo no e-commerce

O marketing eletrénico também conhecido como e-marketing, desempenha sua
aplicacdo exclusivamente em ambiente virtual, é indicado como recurso estratégico e
direcionado a proporcionar um diferencial competitivo para as empresas operantes do
ambiente virtual, que possuam um e-commerce.

Como citado por Sheth; Eshgi; Krishnan (2002), Os profissionais de marketing
controlavam o processo de trocas comerciais na era industrial, eram eles que iniciavam e
controlavam esse processo. Em contra partida, na era da Internet, sdo os clientes que
controlam este processo, sdo eles que definem as informacdes e seus interesses sobre o que
necessitam, e determinam o quanto estdo dispostos a pagar por determinado produto ou

Servico.

Historicamente, o surgimento de novas prioridades e expectativas dos clientes
resultou em novas oportunidades de negécio e estruturas de mercado. Os
empreendedores atentos sabem que as prioridades dos clientes podem mudar em
resposta as novas tecnologias. De tal forma, para o empreendedor, buscar aliar o seu
neg6cio as novas ferramentas tecnolégicas disponiveis atualmente pode resultar em
grandes avancos e beneficios para o negécio (KALAKOTA; ROBINSON 2002, p.
16).

Em resumo, para que uma empresa mantenha e conquiste atender suas essenciais
necessidades de sobrevivéncia, como por exemplo: a obtencdo do lucro, ela deve ficar atenta
nas evolucdes tecnoldgicas inerentes do campo digital alem de associar isso com analises
sobre as necessidades advindas dos seus clientes.

Reedy; Schullo; Zimmerman (2001, p. 26) definem o “e-marketing como todas as
atividades online ou eletrénicas que facilitam a producédo e a comercializacdo de produtos ou
servigos para satisfazer os desejos e as necessidades do consumidor.” Com isso, hd uma
compreensdo sobre a importancia das empresas estarem conectadas a rede mundial de
computadores, uma vez que se mantendo on-line suas atribuigdes empresariais atingirdo seus
objetivos de uma forma mais facil e rapida.

Diante disso, Kendzerski (2009, p.23), complementa que o “marketing eletrénico séo
todas as acdes planejadas pelas empresas visando ampliar 0s negocios de forma sustentada”.

Como também Limeira (2006, p. 10) salienta que o “e-marketing € um conjunto de acGes
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mercadologicas intermediadas por canais eletrdnicos, em que o consumidor controla a
quantidade e o tipo de informacéo recebida”.

Pode-se destacar que o e-marketing tanto na visdo de Kendzerski (2009) como na de
Limeira (2006) vem ganhando cada vez mais espago e importancia ndo apenas devido ao
avanco da tecnologia em diversos setores, e sim por causa da mudanga no comportamento dos
consumidores atuais que usam a Internet, pois terdo as informacbes necessarias como
verdadeiro suporte nas decisdes sobre os mais diversos aspectos de suas vidas. Usando-a néo
somente para encontrar o produto desejado, mas também para buscar o maior nimero possivel
de informag0es relevantes ao seu respeito.

Kotler (2009) enfatiza que com a Revolucdo Digital, abriu portas para que empresas
novas e voltadas para nichos de mercado, com pouco capital, alcancem o mercado mundial.
Ele também enfatiza que neste ciberespaco as acdes feitas por profissionais de marketing se
adaptem a esta era em que ira utilizar os processos pelos quais se identificam, comunicam e
oferecem mais valor ao cliente.

Sob esta Otica, o e-marketing fica de portas abertas para as pequenas, medias ou
grandes empresas, mediante um investimento sobre o relacionamento com seus clientes no
campo de atuacdo virtual. Através disso, compreende-se que o marketing eletrdnico apresenta
certa vantagem em relacdo ao marketing tradicional, uma vez que seus custos sdo
relativamente mais baixos comparados a investir em outros veiculos de comunicacéo.

Reed (2012) faz uma analise em sua obra, onde verifica as vantagens do e-marketing
em relacdo ao marketing tradicional através de métodos utilizados sobre as abordagens ao
publico destacados na figura 3, a seguir:

Figura 3. Métodos de e-marketing versus tradicional.
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FONTE: Criagdo do préprio autor. Adaptado de Reed (2012, p.19).
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De acordo com a figura anterior fica definindo que o e-marketing faz muito das
mesmas coisas que o marketing tradicional faz, entretanto atua de modo mais barato e eficaz,
além de alcancar maiores dimensdes de publicos através de um direcionamento articulado
sobre os métodos de memorizagdo, consideracdo, conversdo, compromisso e fidelidade
respectivamente REED (2012).

Segundo Gritzmann (2006) em seu artigo: Afinal, o que é e-marketing? Onde ele
destaca que as modalidades do marketing eletrénico estdo intrinsecamente ligadas aos
produtos, necessidades de comunicacdo e estdgio de evolucdo da organizagdo inserida na
Internet.

Alguns exemplos dessas modalidades que podem ser adotadas pelas empresas de

acordo com as suas possibilidades e condi¢es, serdo destacados a seguir:

» Anuncios em Classificados Eletrénicos;

= Banner,

= Intranet;

= Links em outros web sites;

= Listas e Grupos (newsgroups) de discussao;

= Mala Direta Eletronica (e-mail);

= Parceria com portal web;

= Website préprio da empresa, onde se estabelece a presenca na Internet, com isso, todos

o0s usudrios poderdo explorar informacdes e servicos disponiveis a eles.

O e-marketing pode oferecer diversas vantagens direcionadas para empresas em
relacdo ao modo tradicional, Barreira e Lasalvia (2008) em sua obra expdem algumas, em que

se destacam:

= O baixo custo empregado para anunciar na Internet, pois comparado ao custo de
investir em radio ou televisdo, € menor, além de poder atingir um nivel maior de
potenciais consumidores;

= A formacdo de um banco de dados que resume diversas informagdes importantes
sobre as necessidades, desejos e condi¢des de pagamento que os clientes deixam ao
acessar as paginas das empresas resultando em importantes e Uteis nogOes para servir

como base de estratégicas posteriores;
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= A adogédo do marketing um a um, na qual a Internet permite a interatividade com cada
cliente, a fim de saber sua opinido para que aconteca uma adaptacdo dos produtos ou
servicos, revelando um forte diferencial competitivo perante o modo tradicional do

marketing.

Para Torres (2012) com o crescimento da Internet foi possivel perceber mudancas
significativas no conceito tradicional do marketing até a concretizacdo do e-marketing, a este
também atribui um conjunto de estratégias e publicidades, onde serdo direcionadas ao novo
comportamento do consumidor quando estiver navegando.

E indiscutivel dizer que o e-marketing em sua aplicacdo perante as empresas pode
trazer beneficios concludentes mediante seu comprometimento e condi¢cdes em investir na
comunicacgdo, através de recursos eletrdnicos com seus clientes.

Observa-se com isso que a relagdo entre o marketing atuando em ambiente eletrénico
pode ser associado a um local como o proprio website comercial da empresa, mas também
através de canais estratégicos, e que neste sentido o e-commerce estara presente como
facilitador agregado do marketing feito, para cumprimento dos objetivos da organizacéo,
como a aproximacao dos cibernautas consumidores na hora certa € no momento certo.

Foi compreendido também que, para que um e-commerce possa proporcionar o0
cumprimento dos objetivos da organizacdo empresarial, como a aproximacao dos cibernautas
consumidores na hora certa e no momento certo, é preciso a aplicacdo de canais estratégicos
advindos do e-marketing. Com isso sera possivel alavancar os nimeros do negdcio da referida

empresa que opta em adotar esta associacdo em uma forma estratégica de atuacao.

2.2 Atuacao como ferramenta de anélise do e-commerce

Para apresentar a forma em que o e-marketing atua sobre o e-commerce, o0 presente
topico ira expor as condicionalidades sobre as empresas dispostas a direcionar a aplicacao de
canais, de estratégias e de ferramentas disponiveis através de conhecimento e planejamento
antecipado para se cumprir de fato seus objetivos de ganho de clientes para uma empresa e
assim alavancar os nimeros de seu negacio.

Com o surgimento do e-commerce, diversos outros termos eletrénicos vieram a surgir,
conforme William et. al (1971, p. 34, Apud. KOTLER; KELLER, 2006, p.489) deu origem ao



29

termo e-business, referindo-se ao uso de meios e plataformas eletronicos com a finalidade de
conduzir 0s negdcios de uma empresa.

Ainda em Kaotler; Keller (2006, p. 489) o e-commerce também deu origem ao termo e-
marketing, referindo-se aos esforcos da empresa para comunicar, informar, promover e
vender seus produtos ou servigos na Internet.

Diante dessa expectativa o planejamento é necessario para a implantacdo de qualquer
estratégia. Seja em uma pequena, média ou grande empresa, o profissional responsavel pelo
marketing eletronico estd sempre buscando satisfazer as necessidades dos consumidores e
alcancar os objetivos da empresa ou do negécio.

Uma estratégia de analise importante nas atividades de atuacéo do e-marketing sobre o
e-commerce trata-se da analise SWOT - Strengths (Pontos fortes do empreendedorismo) e
Weaknesses (Pontos fracos e vulnerabilidades do e-commerce) avaliam os fatores internos da
organizacdo; Opportunities (Oportunidades apresentadas) e Treats (Ameacas que a loja
virtual ird enfrentar) avaliam os fatores externos da organizacao.

Para Berkowitz et al. (2003), o objetivo da analise SWOT esta na identificacdo dos
fatores que afetam a empresa em sua organizacdo, desenvolvendo forcas essenciais,
restaurando as fraquezas, encontrando as oportunidades expressivas e conter as ameacas que
podem levar ao desastre.

Ainda em Berkowitz et al. (2003), a analise SWOT destaca que a ndo se trata apenas
de aperfeicoar a analise, mas também para transformar os resultados em precisas informacdes,
capazes de direcionar as tomadas de decisdes para a¢Oes especificas a fim de ajudar a empresa
a se desenvolver. Sendo assim a base da gestdo e do planejamento estratégico € uma das
etapas imprescindiveis de um projeto de e-commerce.

Para Las Casas (2008) os canais de e-marketing também sdo conhecidos por canais de
distribuicdo, trata-se de um conjunto de organizacfes que agem de forma sistematica em que
se relacionam entre si, e tem como objetivo o desenvolvimento de determinadas funcdes de
marketing, como € o caso de distribuicdo de produtos e servigos do produtor/empresa para o
consumidor/cliente. Os canais de e-marketing atuam com a finalidade de facilitar o acesso de
produtos ou servigos de uma determinada organizagdo empresarial aos consumidores/clientes.

De acordo com Sung-Eui, (2005) o e-commerce oferece novas oportunidades como a
entrega de diversas opcdes de canais estratégicos do e-marketing e desenvolvimento em

novos servicos empresariais. Em um planejamento de marketing detalhado, a escolha dos
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canais, deve se levar em conta a analise da concorréncia do mercado, a definicdo de metas, 0s
recursos disponiveis e o publico-alvo a ser atingido.

A partir dessas informac0es, é possivel estabelecer um posicionamento e um plano de
acao detalhado para cada canal. No entanto, é preciso conhecer as ferramentas disponiveis
para que as acOes de e-marketing alcancem os resultados esperados. Atraves disso, para se
obter uma boa campanha de divulgacdo é necessario também a compreensdo, a dindmica, as
particularidades e o potencial de cada canal.

Alguns desses canais serdo resumidamente destacados no quadro 1 a seguir:

Quadro 1. Canais estratégicos de marketing digital.

CANAL DESCRICAO

Este canal trata-se de um auto-servico em que a empresa contratante
gera um texto publicitario e escolhe as palavras-chave que
possivelmente os usuarios pesquisam no site de pesquisa do Google,
Google Adwords | €M que observam o andncio para serem direcionados ao site

empresarial.

Além da insercdo das palavras-chave, 0s anunciantes podem ter um
controle sobre a liberacdo de mais visibilidade no resultado das
buscas, de acordo com seu investimento, ou seja, quanto maior for o

investimento, mais alcance publicitario o site surgira nas pesquisas.

Este canal atua como uma adicional perspectiva de alcance para 0s
anunciantes expor suas propagandas no ambiente virtual, ndo apenas
Google Adsense . .

na propria pagina de buscas do Google, mas se abrange em sites
parceiros que aceitam inserir um pequeno cédigo digital, e que
permitem propagandas relacionadas com o seu contexto, podendo

assim, ser mostradas para seus visitantes.

O e-mail marketing € um canal estratégico que tem por funcédo a

divulgacdo da marca, o envio de ofertas, langamento de produtos e/ou
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E-mail Marketing

Servigos e exposicdo de promocoes.

O baixo custo, a disposicéo de customiza-lo e o direcionamento sobre

0 publico, além da potencialidade de fidelizacdo de clientes em que

estdo entre as principais vantagens sobre seu uso, em um

estabelecimento de um contato direto com o consumidor.

NN NN

Seu objetivo seria conseguir que o consumidor:
Né&o apague o e-mail.

Né&o coloque o e-mail como spam.

Leia 0 assunto do e-mail e se interesse.

Abra o e-mail e leia o seu contetdo.

Continue interessado em ler e-mails posteriores.

Marketing de

contedido

Definigdo do publico-alvo de forma clara e especifica;
Planejamento do contetido (producdo de conteldo que atraia o
cliente);

Alocacdo de Recursos (funcionarios) para producdo constante de
conteldo;

Criagdo de um blog com contetdo Util e relevante para o cliente;
Divulgagdo constante do blog e monitoramento do nimero de

acessos a cada postagem.

Marketing nas

midias sociais

Criacdo do perfil da empresa em diferentes redes sociais;
Abastecimento do perfil da empresa nas redes sociais com 0s
artigos do seu blog;

Realizacdo de um mapeamento dos principais blogs que falam
sobre temas relacionados ao negécio da empresa;

Producéo de agdes promocionais.

Conjunto de acdes de marketing digital que visam criar
repercussao de uma mensagem de uma para milhares ou milhdes
de pessoas.

Existem trés grandes grupos de motivagdes que levam ao efeito
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Marketing viral viral:

v Funcional: O uso do produto leva ao efeito viral.

<

Pessoal: A pessoa tem algum interesse pessoal imediato.
v' Emocional: A pessoa sente uma emocédo, positiva ou negativa,

forte e por isso manda a mensagem para outras pessoas.

A publicidade online envolve varias midias e tecnologias, como 0s
banners, banners interativos, podcasts, videos, widgets e jogos online.
Criacédo de banners interativos.

Publicidade online | Criacdo e veiculagdo de campanhas de links patrocinados no Google e
em outras ferramentas de busca, como o Bing e o Yahoo.

Criacdo de videos que reflitam e atendam os interesses do consumidor

em relacdo ao negdcio da empresa.

Conjunto de acOes de marketing digital que visam acompanhar 0s
resultados das estratégias e acdes visando aprimorar o0 marketing e sua
Monitoramento A . e -
eficiéncia. Utilizacdo de ferramentas como o Google Analytics para

monitoramente de sites.

FONTE: Criacdo do préprio autor. Adaptado de Torres (2010, Apud. TIGRE; NORONHA, 2013).

De acordo com Rosenbloom (2002) os canais do e-marketing em seu modo de
utilizacdo, estdo atribuidos ao uso da Internet de tal forma que o mercado-alvo disponibiliza
de acesso a computadores ou outras tecnologias compativeis, do qual possa se dispor a
comprar e favorecer uma transacdo de compra por meio eletrénico. Através do e-commerce a
distribuicdo de canais do e-marketing ganhou destaque, na medida em que proporciona a
comodidade das pessoas pesquisarem precos sem sair de casa.

Com isso ampliou a concorréncia, aléem de facilitar a pesquisa de mercado entre 0s
consumidores, mais também as organiza¢Ges empresariais, visto que apenas um funcionério
possa dar conta de efetuar a pesquisa de pre¢os com os demais concorrentes do mercado.

Rosenbloom (2002) destaca em sua obra as desvantagens que os canais de e-marketing

possam oferecer aos consumidores e as empresas, conforme indica no quadro 2:
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Quadro 2. Desvantagens que o0s canais de e-marketing oferecem aos consumidores e

empresas.
DESVANTAGENS DESCRICAO
O processamento de dados ocorrido na internet é feito por elétrons,
Demora no e ndo um produto fisico, diante disso, depois de efetuado um

atendimento dos

pedidos e na logistica

pedido pelo cliente, € necessario o procedimento de separacdo da
mercadoria, onde entra a parte logistica de entrega do produto.
Entretanto h& exce¢des, como a entrega de musicas, arquivos,
passagens aéreas e investimentos financeiros que geralmente sdo

feitas de imediato;

Desordem, confusao e

incomodo na rede

A quantidade de web sites empresariais de varejo disponivel no
ciberespaco proporciona certa desordem e confusdo, uma vez que
0s varejistas encontram uma dificil tarefa de ndo se perderem nesse
caos. Muitos web sites possuem informacgdes incompletas,
complexas ou obsoletas que sdo expostas aos consumidores

internautas navegantes da rede;

Falta contato com o
produto real e a posse

nao é imediata

N&o existe um contato direto dos consumidores o com o produto,
ou seja, eles ndo podem ser tocados ou sentidos no momento da
compra. Como também ndo serdo entregues de imediato, similar ao

processo de compras feitas por telefone ou por catalogo;

Motivos pessoais e
sociais para ir as

compras

Alguns motivos pessoais e sociais sdo levados em consideracdo do
que o simples consumismo. Alguns deles estdo empregados na
gratificagdo pessoal, no conhecimento de novas tendéncias, na
pratica de atividades fisicas, na oportunidade de fugir da vida
cotidiana e na pretensdo de ter um novo produto.

Preocupacédo com a

seguranca

Esta relacionado a comprar produtos em duvidosas empresas que
muitas vezes sO atuam na internet. Outra observacgdo esta sobre o

fornecimento de dados pessoais como 0s numeros de documentos
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pessoais e do cartdo de crédito, por exemplo. Estudos indicam que
cerca de 70% das pessoas, preferem nao fazer compras pela

internet revelando essa preocupacao.

FONTE: Criacdo do préprio autor. Adaptado de Rosenbloom (2002).

Diante das informacg0es expostas, compreende que os canais do e-marketing possuem
suas vantagens e desvantagens como qualquer outro canal de divulgacdo, seja ele em
ambiente fisico ou virtual. Os canais sdo importantes, pois ¢ através deles que os produtores e
empresas permitem disponibilizar seus produtos ou servicos para seus clientes em lugares de
acesso mais facilitado como é o caso da Internet. Uma das vantagens dos canais do e-
marketing para os fabricantes, é que estes conseguem escoar as suas producdes (LAS CASAS,
2008).

No mundo virtual o comércio eletrénico disponibilizou varios termos presentes em sua
dimensao, esta associacdo deliberou a oportunidade das empresas serem mais competitivas e
dindmicas na medida em que elas investem em e-marketing, estando aptas ao
desenvolvimento de fatores que proporcionam um diferencial inovador sobre as atuacdes
analiticas em favor do e-commerce trabalhado pela organizacdo empresarial. No entanto,
existem desvantagens encontradas ao decorrer da aplicacdo desses fatores, que podem ser
superadas com planejamento estratégico, para que assim possa alcangar 0s objetivos, como

por exemplo, mais vendas e obtencao de lucro, aumentando os nimeros do negécio.
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3 O MERCADO VIRTUAL DE ARTIGOS ESPORTIVOS

3.1 O mercado eletrdnico brasileiro

O presente tdpico ira expor um breve panorama sobre informac@es referentes ao mercado
eletronico brasileiro, passando por informacGes sobre faturamento, quantidade de pedidos
emitidos sobre os produtos, comércio varejista on-line, e os fatores que impulsionam o
crescimento financeiro das atividades comerciais eletronicas.

Em atuacio no Brasil, o relatério Webshoppers™® sobre a iniciativa da E-bit / Buscapé
Company, apresenta 0 banco de dados mais solido sobre o e-commerce. De acordo com 0s
dados coletados de sua 33% edicdo divulgado em 2016, para o ano de 2015 o comércio
eletronico brasileiro faturou aproximadamente R$ 41,3 bilhdes, e obteve 106,5 milhdes de
pedidos realizados, alcancando a sua maior marca até o presente relatério feito (E-BIT, 2016).

Segundo o relatério citado anteriormente, os fatores como o crescimento do acesso a
Internet, o impulso das compras de aparelhos de telefonia mével e a tendéncia de reducéo dos
precos sobre os smartphones, influenciaram um crescimento continuado sobre o faturamento
desde o ano de 2011 até o ano de 2015, conforme o grafico que sera apresentado, incluindo a

escala de variagdes percentuais que serdo analisados posteriormente:

Graéfico 1. Total de faturamento no e-commerce — (Em bilhdes).
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FONTE: E-BIT / BUSCAPE (2016).

1® Webshoppers — Trata-se de um relatério no qual sio analisadas a evolugdo do e-commerce, as tendéncias, as
estimativas, as mudanc¢as de comportamento e as preferéncias dos e-consumidores, indicando assim para onde o
mercado caminha e contribuindo para o entendimento e desenvolvimento do setor. — Informagdes obtidas do
préprio relatdrio, disponivel em: <http://img.ebit.com.br/webshoppers/pdf/33_webshoppers.pdf>.
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O grafico 1 apresenta os numeros referentes ao financeiro e suas variagdes percentuais,
onde se observa uma elevagdo em 2011 de R$ 18,7 bilhdes para R$ 41,3 bilhdes em 2015.
Destacando uma variacdo dos valores em uma alta na receita de faturamento do comércio
eletrénico no Brasil de aproximadamente 115%. Ainda no grafico pode-se perceber que houve
relativa queda de 24% em 2014 (com R$ 35,8 bilhGes) para 15% em 2015 (com 41,3 bilhdes).
Indicando que apesar do ritmo de compras sendo desacelerado, mediante fatores provenientes
do momento econémico desfavoravel ao consumo, 0 e-commerce apresentou um crescimento
em ascensao de faturamento em 2015.

Quanto a quantidade de pedidos é possivel observar que 0 mesmo evolui de 53,7 milhdes
de pedidos no ano de 2011 para aproximadamente 107 milhGes em 2015. Demonstrando com

isso um crescimento de aproximadamente 100% como pode ser visto no grafico 2 seguinte:

Grafico 2. Total de pedidos no e-commerce — (Em milhes).
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FONTE: E-BIT / BUSCAPE (2016).

O gréfico 2 acima apresenta um crescimento sobre os nimeros referentes aos pedidos
seguidos entre os anos de 2011 a 2015. No entanto, também se observa que o comércio
eletronico brasileiro pela primeira vez registrou um baixo crescimento em seu volume de
pedidos referente em 2015 (com 106,2 milhdes de pedidos), o acréscimo no nimero foi de

apenas 3% em relacdo ao ano de 2014.



37

Ao que se refere as vendas do e-commerce por categorias pode ser visto na figura 5 a

sequir:

Figura 4. Categorias mais vendidas em 2015 — (Em volume de pedidos).
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FONTE: E-BIT / BUSCAPE (2016).

A figura 4 acima destaca o volume de pedidos feitos no mercado virtual, em que ganha
destague sobre o comércio eletronico de moda e acessorios como a categoria lider em volume
transacionado de pedidos durante o ano de 2015, entretanto houve um regresso comparado
sobre os numeros de 2014 em 19%. Através desta analise pode-se perceber que o comércio
eletrénico de artigos de moda e acessorios, alem de eletrodomésticos e telefonia, apresenta-se
entre as trés maiores categorias em volume de pedidos. Com isso, depreende-se que 0
comeércio eletrénico de artigos esportivos se encontra presente na categoria de destaque.

O mercado virtual brasileiro esteve passando por um processo de crescimento desde
2011 em comparacéo sobre as vendas do varejo restrito’’ do pais, porém acumulou uma queda
de quase 4% no ano de 2015, segundo estimativas divulgadas pelo Instituto Brasileiro de

Geografia e Estatistica (IBGE). De acordo com o fndice Net Promoter Score'® (NPS), o

7 Varejo Restrito — Tratam-se do volume de vendas que exclui veiculos e motos, partes e pecas, combustiveis,
materiais de construcdo dentro de todo o varejo nacional. O IBGE é o responsavel pela divulgagdo sobre as
intencBes do varejo restrito através da Pesquisa Mensal do Comércio (PMC).

'8 Net Promoter Score (NPS) se trata de uma metodologia criada por Fred Reichheld, nos EUA, com o intuito de
realizar a mensuracao do grau da satisfacdo e da fidelizacdo dos clientes de qualquer tipo de empresa, para que a
partir do resultado mensurado a empresa possa oferecer uma resposta mais rapida as indagacoes dos clientes.



38

mesmo ano também houve um registro das melhores taxas de satisfacdo dos internautas
consumidores brasileiros. Com este resultado, foi visto o surgimento de diversas novas
empresas, N0 que gerou um cenario competitivo entre elas, atribuindo mais exigéncia e
profissionalismo por parte dos operadores de marketing no intuito de oferecer aos usuarios
uma boa experiéncia tanto no ato da compra quanto na pés-venda (E-BIT, 2016).

Ainda com a situagdo de crise politico-econdmica, o comércio eletrdnico gerou
oportunidades para que os brasileiros adquirissem seus produtos, levando em consideracdo
que a Internet permite uma rapida e eficiente comparacdo de precos para 0s consumidores,
dos quais compreendem sobre este fato, e que consequentemente obterdo uma boa compra
com o melhor custo-beneficio sobre suas aquisicdes. Além de uma relevante melhoria nos
servicos dos websites comerciais, no que resultou em um aumento da confianca dos
consumidores, proporcionando um aumento no faturamento para 2015 (E-BIT, 2016).

Segundo o relatério mencionado anteriormente, os fatores que influiram no crescimento
do volume financeiro estdo relacionados ao crescimento do tiquete médio™® gasto pelos

consumidores, onde se destacam quatro deles:

I.  As categorias que constam um maior valor agregado obtiveram um aumento do
volume de vendas, entre elas, estdo os eletrodomeésticos e aparelhos smartphones;
Il.  Reducdo do percentual de frete gratis oferecido pelas lojas;
[1l.  Mudanca no perfil dos consumidores, com redugdo do percentual de consumidores
da classe C, formados por pessoas com renda de até R$ 3 mil mensais;
IV. Elevacdo nos precos: o indice FIPE/Buscapé registrou que 0s precos dos produtos no

comércio eletrénico subiram 8,94%, em 2015.

No que costa no relatério Webshoppers, as perspectivas para o mercado virtual
brasileiro sdo positivas, levando em consideracdo o fator da confianca perante 0s
consumidores no ato da compra em ambiente eletrdnico, sobre as novas geracoes, que estdo
iniciando no mercado de trabalho atualmente e que ja nasceram em tempos de Internet, como

também sobre os investimentos estrangeiros que nao apenas sdo direcionados através de

Com isso, ird proporcionar a volta da compra, indicacdes e outras acfes que contribuam para o crescimento de
uma empresa. Sua ampla utiliza¢do se deve a simplicidade, flexibilidade e confiabilidade da metodologia.

9 Tiquete Médio: trata-se do valor médio estabelecido pelo volume do faturamento feito, e dividido pelo nimero
de pedidos realizados em um determinado periodo de tempo (dia, més, ano). Levando em consideracdo que de
um total de R$ 41,3 bilhdes de faturamento, dividido por 106,5 milhGes de pedidos, no ano de 2015 o tiquete
médio do ano chegou ao valor de R$ 388,00.
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recursos, mas que hoje atribuem com mais inser¢éo de conhecimento e tecnologia. De acordo
com o relatorio, a estimativa para o mercado eletronico brasileiro para o ano de 2016
apresentara um crescimento na base de 8% em relacdo a 2015, atingindo um faturamento em
torno de R$ 44,6 milhdes (E-BIT, 2016).

O mercado eletronico brasileiro apresenta certa ascensdo em relacdo aos indicadores de
faturamento e de pedidos para 0 ano de 2015, mesmo com o surgimento de alguns percalcos
politico-econdmicos no que resultou em uma relativa queda de variacdo nos indicadores,

ainda assim se mantém positiva suas perspectivas para 0s anos seguintes.

3.1.1 O comércio eletrdnico de artigos esportivos

O mercado eletrénico brasileiro abrange diversos campos de atuacdo varejista, dentre
eles como visto anteriormente, a principal categoria em volume transacional de pedidos esta
direcionado a moda e acessorios, categoria esta que abrange os artigos esportivos, destacando
seu potencial de atuacdo no setor onde apresenta algumas relevantes empresas responsaveis
por movimentar um grande faturamento neste comércio.

A empresa Dafiti, possui um dos maiores comércio varejista online de moda e acessorios
no pais, entre seus produtos os artigos esportivos estdo inseridos. Em 2011, a Dafiti
apresentou um faturamento de aproximadamente R$ 400 milhdes, a empresa atua com cerca
de 700 funcionarios e mudou de sede trés vezes por motivos de adequacdo ao seu
crescimento. Sua criacdo foi fruto do empreendedorismo de trés jovens europeus e um
brasileiro residente na Alemanha h& 20 anos. Malte Horeyseck, Malte Huffmann, Thibaud
Lecuyer e Philipp Povel dos quais no inicio do negécio tiveram a idéia de colher o méximo de
fornecedores de calgados nacionais, no intuito de criar um portfélio variado de marcas, onde
realizou suas operacdes em um escritorio de 20 metros quadrados na Zona Sul de Séo Paulo
(ARAGAO, 2012).

Em maio de 2011 com o lancamento do website da empresa, sua primeira acdo foi lancar
cerca de 500 banners publicitarios na rede através dos canais de e-marketing, divulgando a
loja na Internet. Em 2012 a Dafiti ja possuia cerca de 3,6 milhdes de visitantes em seu portal,
contando com mais de 25 mil produtos a venda, incluindo 140 marcas de calcados integrados
ao seu negocio. Com o uso de canais de e-marketing como o caso da aplicagdo do marketing
viral em sua plataforma de e-commerce, apostou em estratégias pouco inovadoras, porém

proporcionou destaque no mercado eletrdnico brasileiro (ARAGAO, 2012).
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A Dafiti possui o investimento de um fundo estrangeiro, o chamado Rocket Internet, ja
conhecido por investir em empresas que atuam na Internet. Calcula-se que o grupo tenha
fornecido R$ 50 milhdes para a varejista Dafiti. Segundo Lecuyer, o diretor de operagcfes da
empresa acredita no potencial de crescimento do mercado brasileiro e afirmou em entrevista
para a Revista Exame: “Cerca de 20% de nossos clientes estdo comprando pela primeira vez
na web” (ARAGAO, 2012).

Outra empresa varejista de materiais esportivos € a Centauro, foi fundada por Sebastido
Bomfim Filho, em Belo Horizonte — MG no ano de 1981. Também é o fundador do Grupo
SBF, detentor das marcas Almax Sports, By Tenis e a Centauro, o grupo também ¢é operador
das lojas Nike Store no Brasil. A Centauro pleiteou um faturamento dentro do mercado
brasileiro fisico de R$ 2,6 bilhdes (AMORIM, 2015).

Relancou sua loja em ambiente eletrdnico no ano de 2012, e em 2014 obteve um
faturamento de R$ 380 milhdes com o seu portal na Internet. A meta para o ano de 2015 é
chegar a R$ 500 milhdes, ela prevé a sua lideranca no setor de materiais esportivos online nos
anos posteriores. Seu plano € usar a rede de lojas fisicas como um trunfo para ganhar mais
agilidade e reduzir os custos do seu portal (AMORIM, 2015).

A empresa Centauro prepara cada uma das suas 187 lojas fisicas para funcionar como
um pequeno centro de distribuicdo espalhados em diversos cantos do pais. Assim, um cliente
de Fortaleza ao realizar sua compra online, podera receber seu produto em poucas horas na
sua casa, ou optar em retirar o produto na prépria loja (AMORIM, 2015).

No que se refere a empresa Netshoes, sua primeira instalagdo fisica foi em um
estacionamento vendendo sapatos e ténis, mais adiante em 2007 suas operacOes se reservou
exclusivamente em ambiente eletronico, em 2009 seu faturamento foi de R$ 155 milhdes, e
até dezembro de 2012 estima-se que a meta de vendas deva bater a cifra de R$ 1 bilhdo,
resultado de fortes investimentos em marketing no ambiente fisico como também no virtual
em diversificadas formas de divulgagdes e inovagdes (VIEIRA; FELITTI, 2012).

Ela também possui investimentos advindos do exterior e suas propor¢des incluem duas
atuacGes no mercado internacional e possui um vasto ndmero de itens em sua prateleira
eletronica (VIEIRA; FELITTI, 2012).

Devido seu potencial formado e experiéncia de mercado em operagdes eletrénicas no
Brasil e na América Latina, a Netshoes idealizada no ramo de materiais esportivos e na
categoria de moda e acessorios, se trata de um case de sucesso, exemplo e inspiracdo para

outras empresas que também adotam o e-commerce como ferramenta estratégica, aliado aos
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fatores de marketing utilizados no intuito de ganhar espaco no mercado nacional como

também para se direcionar ao mercado internacional.

3.2 O case Netshoes do Brasil e seu processo de internacionalizacao

3.2.1 Breve histdria e informacdes institucionais da empresa Netshoes

O presente topico ird expor um pouco da trajetoria histérica e institucional da empresa
Netshoes, onde sera nosso objeto de estudo neste Trabalho de Conclusdo de Curso (TCC),
pois se trata de um case de sucesso idealizado no mercado virtual brasileiro, contando com
proporcOes de atuacdo na Ameérica Latina através de seu processo de internacionaliza¢do. Seu
compromisso esta voltado na inovacdo, praticidade, agilidade e sobre o bom relacionamento
com o consumidor. O grupo iniciou sua atuacdo especializada em artigos esportivos no ano
2000, através do seu fundador e Chefe Executivo de Oficio (CEO) - Marcio Kumruiam e séo
apontados como o0 maior e-commerce de artigos esportivos do mundo.

A empresa possui mais de 2 mil colaboradores, foi 4 vezes reconhecida como uma das
150 melhores empresas para se trabalhar, sendo uma das 100 marcas de maior prestigio do
Brasil, contando com mais de 40 mil artigos esportivos, mais de 300 marcas e produtos
exclusivos, considerada a 5% maior marca de varejo do mundo na rede social Facebook, com
mais de 10 milhdes de fas nas redes sociais, 30 lojas online na América Latina e mais de 40
prémios nos ultimos trés anos anteriores a 2016 (DESIDEIRO, 2016).

A empresa também conta com informacfes que serdo apresentadas no quadro 3 a
seguir, onde consta um resumo cronoldgico sobre o seu conhecimento institucional desde o

ano de sua fundacéo até o ano de 2014:

Quadro 3. Resumo cronoldgico e institucional da empresa Netshoes.

ANO ACONTECIMENTOS

2000 Lancamento da primeira loja fisica em S&o Paulo.

2002 Primeiro passo online.
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2004 Operacdo online cresce mais rapido que a loja fisica.
2007 Empresa atua 100% de suas operacGes online / Primeiro Centro de
Distribuicéo (CD) proprio em Barueri — SP / 100 pedidos por dia.
2008 Inicio do projeto de lojas parceiras online.
2009 Atendimento 24 horas e 7 dias por semana / Investimento da Tiger
Global Manangement.
Lancamento das operacgdes: Argentina e México / Primeira plataforma
2011 mobile por aplicativo / Segundo CD proprio em Itapevi — SP /
Representante Oficial da National Basketball Association (NBA) na
América Latina.
2012 Investimentos da Temasek Holding, Iconiq Capital e Kaszek Ventures
|/ Terceiro CD préprio na grande Recife — PE.
Reconhecida como 0 maior e-commerce de artigos esportivos do
2013 mundo. Fonte: Internet Retailer / Reconhecida como uma das
empresas mais inovadoras da América do Sul. Fonte: Fast Company.
Nova identidade de marca global, com referéncia durante a realizacéo
2014 do maior evento de futebol do mundo — FIFA WORLD CUP /

Investimento do GIC / Langamentos de marcas proprietarias / 30.000

pedidos por dia.

FONTE: Criacdo do préprio autor. Extraido de Desideiro (2016).

A empresa, fundada em fevereiro de 2000, hoje mantém suas operacdes

exclusivamente na Internet, mas chegou a possuir duas lojas fisicas, abriram filiais em

academias e ja atuou em shopping centers da grande Séo Paulo.
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Foi a partir do ano de 2007, que tomaram a decisdo de invadir o comércio eletrdnico
onde descobriu o potencial de se atuar exclusivamente online, tragando uma trajetéria de
sucesso que proporcionou uma evolucdo institucional sobre um case Unico da Internet
brasileira (VIEIRA; FELITTI, 2012).

A empresa possui uma séria atuacdo no comércio eletrénico no Brasil, e em 2013 foi
reconhecida como 0 maior e-commerce de artigos esportivos do mundo, segundo a Internet
Retailer®®, além de ser reconhecida como uma das empresas mais inovadoras da América do
Sul, segundo a Fast Company,?* como foi expostas no quadro 3 anterior.

Para entender melhor sobre as razdes para o sucesso da Netshoes, observar o quadro 4

a seguir:

Quadro 4. Seis razdes para o sucesso da Netshoes.

RAZAO DESCRICAO
Treinamento Em vez de logo sair contratando especialistas, a Netshoes prefere
Interno: “criar” seus profissionais. Para isto, investe em aprimoramento

profissional, com carga de horas destinadas a treinamentos.

Remuneracao A empresa direciona muito bem as remunera¢fes para 0S Seus

Agressiva: profissionais no intuito de manté-los no trabalho.

Publicidade na TV | Para atingir um publico fora da Internet. A Netshoes investe no poder
e nos Times de do futebol na TV, com os anuncios também feitos nos intervalos das

Futebol: partidas, além de estar estampada nas camisas dos jogadores.

Atendimentoao | A empresa possui um baixo numero de reclamacbGes dos
Consumidor: consumidores, em 2011 foram 245. Quando o consumidor reclama, a

empresa tem até 12 horas para responder e resolver o caso.

? Internet Retailer — Atualmente é a Vertical Web Media (VWM), se concentra em fornecer inteligéncia de
negocios para o mercado e considerada a maior editora no campo de e-commerce do mundo.

2! Fast Company — Considerada a marca lider de midia de negécios progressivo do mundo, com um foco
editorial exclusivo na inovacdo em tecnologia, ética econdmica, lideranca e design. direcionada a lideres de
negdcios mais progressivos.
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Entrega Agil: A empresa dispde de uma agéncia dos Correios dentro do seu proprio
CD e relagbes proximas com parceiros logisticos, conseguindo

entregar até 90% das compras em até 48 horas.

Primeira Troca | A Netshoes entende que na hora de comprar roupas e ténis é preciso
Gratuita: provar e para isso dispGe de fazer a troca gratuitamente uma vez caso

for necessario para o cliente.

FONTE: Criacédo do préprio autor. Extraido de Vieira; Felitti (2012).

Pioneira no ambiente digital, ela acompanhou as evolu¢Ges do comércio eletrénico no
Brasil, no que proporcionou em seu portal a aplicacdo do marketing eletronico em suas
operagOes. Atraves disso, o portal foi um dos primeiros e-commerces a atuar sobre um servico
de personificacdo de dados, no qual as avaliacdes e caracteristicas sobre o perfil dos usuérios
sdo coletadas de modo a direcionar produtos que mais se aproximam aos Seus gostos e
preferéncias, onde serdo visualizados no momento do acesso. Esta aplicacdo deliberou ao
consumidor uma melhor e mais atrativa navegabilidade de acordo com os itens de seu
interesse (DIAS, 2011).

A Netshoes também visou fomentar o esporte nacional, onde tem investido neste
seguimento para atingir seu objetivo de ganho e projecdo dos consumidores adeptos do
futebol nacional. Entre os times de futebol que ela tem patrocinado se inclui o Santo André de
2009 a 2010, (no campeonato paulista), patrocinio com a equipe do Santos, além do Atlético-
PR e o Bahia. Também se tornou patrocinadora do Novo Basquete Brasil (NBB) (DIAS,
2011).

A empresa realizou um forte trabalho de marketing, em que apareceu cada vez mais
em placas de publicidade nos estadios de futebol, com o intuito de ampliar sua visibilidade
perante novos potencial consumidores. Também foi encomendada pela agéncia F.Biz a sua
primeira propaganda de TV. Esta estratégia de marketing Ihe rendeu grande exposi¢do nao
apenas durante os jogos das partidas, mas também nos intervalos comerciais. Com estes
artefatos de campanhas publicitarias, a empresa atraiu consumidores novatos e torcedores
para o seu portal na Internet (VIEIRA; FELITTI, 2012).

Alguns dos principais desafios da trajetdria da Netshoes foram comentados por Marcio

Kumruian no CEO Summit 2013, publicado no site da Endeavor Brasil. Ele destacou que um
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dos maiores desafios foi conseguir expandir os neg6cios associadamente com o crescimento
da demanda. A elevacdo das vendas foi um acontecimento constante, em que foi preciso
manter a qualidade dos servicos para se conquistar o sucesso. Aléem do fato que o mercado
cobrava mais inovacdo, diante disso criou um e-commerce para calcados no pais, coisa
impensada até entdo. O aprimoramento do Servico de Atendimento ao Consumidor (SAC) foi
um desafio a ser superado pela empresa, pois era considerado como uma das principais
queixas de consumidores, além do fator logistico que proporcionava certo atraso nos pedidos
dos consumidores, caso resolvido com a instalagcdo da nova sede dos Correios em uma de suas
centrais de abastecimento. (ENDEAVOR, 2013).

Ainda no CEO Summit 2013, Kumruian destacou sobre o forte crescimento da
empresa em 2009 para 2010, promovido pelos investimentos advindos do exterior,
especialmente pelo fundo americano Tiger Global Manangement que impulsionou o
faturamento da empresa em 2009 para R$ 155 milhdes, em 2010 para R$ 360 milhdes e em
2012 para R$ 712 milhdes. Salientando que o perfil do investidor estrangeiro nao
comprometia a administracdo da empresa, permitindo que suas rédeas fossem tomadas
exclusivamente sobre a propria Netshoes, além do beneficio de manter um network favoravel
para a troca de conhecimentos entre outros e-commerces no exterior sobre suas atividades,
tendéncias e aprimoramentos (ENDEAVOR, 2013).

A Netshoes opera em um modelo de negocio resiliente, mediante o fato de uma crise
politico-econdmica presente no Brasil como foi abordado anteriormente neste trabalho,
implica em uma retracdo de demanda pela situagdo econémica, em que revela que no ano de
2015 cerca de 100 mil lojas do varejo fisico fecharam no pais. Em momentos
macroecondémicos ou politicos ndo tdo favoraveis e uma retracdo da demanda, o publico
consumidor optara por usar a Internet em busca de comparagdo de pre¢os, pois revela uma
facilidade e praticidade em vez de buscar no meio fisico como em lojas e shoppings centers
(DESIDEIRO, 2016).

A empresa Netshoes se apresenta como uma referéncia institucional para muitas
empresas tanto do setor de comércio eletrdnico quanto para qualquer setor varejista fisico ou
virtual. Com tantos atributos de uma grande empresa que cresce com responsabilidade, ela se
mostra disposta a se inserir no mercado externo, em sua expansdo comercial enfrentara
percalcos sobre sua atuacdo em novos mercados diante de suas peculiaridades e
caracteristicas, no entanto, com seu espirito empreendedor e inovador sabera idealizar seu

processo de internacionalizagdo em virtude de seu crescimento de mercado.
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3.2.2 Processo de internacionalizacéo

O diretor de Relacgdes Internacionais e Novos Negocios da empresa Netshoes, Glauco
Desideiro, explicou no Congresso E-commerce Brasil Vendas 2016 sobre o processo de
internacionalizacdo da empresa, expondo em sua apresentacdo: Como foi feito? Como que se
visualizou o que deveria ser feito? Quais os aprendizados criados diante da expanséo
internacional para a Argentina e 0 México em 2011? Esta sera a principal fonte do presente
topico, extraindo informacdes relevantes do proprio diretor sobre a internacionalizacdo da
empresa Netshoes.

Desideiro (2016) destaca que a empresa ocupa um espago no e-commerce brasileiro
segmentado e focado em calcados, roupas, estilo de vida, moda e esportes. Possui cinco CD,
trés no Brasil e mais dois na América Latina (Argentina e México). Acredita que para um e-
commerce no Brasil ser uma operacdo mais sustentavel financeiramente, ele deve focar em
trés grupos de produtos, onde atuem com: (I) - Alta rotatividade de produtos; (Il) - Giro
rapido de estoque e (111) - Baixa volumetria.

Com esses trés grupos de produtos atuando sobre um e-commerce, proporcionara um
melhor resultado, pois na medida em que possui um estoque menor, ira girar mais
rapidamente o produto no mercado e quanto menor for sua volumetria, facilitara o
empacotamento do produto e assim facilitard a logistica de entrega de um ponto a outro,
deliberando certa vantagem no ponto de vista da distribuicdo (DESIDEIRO, 2016).

O processo de internacionalizagéo se iniciou em 2011 com operagdes na Argentina e
no México, até 2015 com trés anos de atuacdo, soma um faturamento de 15% sobre todo o
faturamento da empresa advindo desses dois paises. Segundo Desideiro (2016), este processo

ndo seguiu nenhuma fonte ou conceitos académicos de escolha de mercado potencial®®

, planos
de marketing, etc. A Unica visdo que a empresa tinha a principio sobre a internacionalizacédo é
que ela permitia as vantagens de crescimento de mercados, entdo ela visou suas instalagdes
onde os mercados nao estavam totalmente maduros no setor de materiais esportivos no campo
eletronico, como € o caso da América Latina.

Como exposto anteriormente nesta pesquisa sobre a teoria de interdependéncia

complexa de Keohane; Nye (1977), em que eles definem o papel das empresas privadas e sua

22 Mercado Potencial é uma estimativa de volume a se atingir pelas vendas de um determinado produto/servico
ou também pode se considerado como 0 conjunto de consumidores que estdo em condi¢fes de adquirir esse
determinado produto (compradores que adquirem um tipo de produto fabricado na empresa e/ou pela
concorréncia).
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relevancia para o comercio internacional através de uma atuagdo estratégica, fica destacado
aqui, que a empresa Netshoes ganhou os novos mercados — Argentina e México no periodo
citado acima, em gque mesmo como ela define ndo seguiu nenhum conceito académico de
escolha de mercado potencial, fica compreendido nesta pesquisa que ela atua sobre uma
forma interdependente segundo a teoria dos autores, uma vez que seu faturamento obtido de
15% sobre esses mercados define certa ampliacdo de riquezas por parte do seu Estado de
origem e fundacdo — o Brasil.

A empresa se abdicou de sua entrada no mercado americano, pois la ja se encontrava
consolidado, evoluido e muito competitivo, observando também sua especifica demanda
sobre 0s materiais esportivos presentes neste pais, com isso determinou invidvel sua entrada
no mercado eletrénico estadunidense. A empresa Netshoes lanca sua preferéncia de entrada
nos mercados latinos, e os motivos desta decisao, além dos ja citados, estdo presentes sobre a
afinidade cultural, paixdo pelo esporte (principalmente o futebol), comercializacdo de
produtos similares em relagdo aos fornecedores das principais marcas vendidas sobre o
segmento esportivo, mesma caréncia de produtos no ponto de vista do consumidor local,
similares problemas logisticos entre o Brasil, além da observacdo de que estes mercados
(Argentina e México) se tratam dos maiores mercados consumidor da América Latina em
conjunto com o Brasil (DESIDEIRO, 2016).

Uma importante questdo a ser feita, é observar a estrutura no mercado virtual local que
ird atuar, sobre a existéncia e disponibilidade de alguns elementos como o estabelecimento da
inclusdo digital, um sistema bancario atuante, a utilizacdo de cartdo de crédito, a utilizacdo de
boletos bancarios, uma banda larga acessivel, entre outros. A partir dessas analises estruturais
feitas acompanhadas a um estudo sobre o amadurecimento deste mercado em perspectiva de
futuro, pode-se montar um plano de insercdo e instalacdo empresarial, no intuito de atender as
expectativas dos consumidores deste mercado (DESIDEIRO, 2016).

No que diz respeito ao modelo tedrico da Escola Noérdica de Uppsala, abordado
anteriormente nesta pesquisa, seu contributo enfatiza que a internacionalizacdo ocorre de
forma gradual e incremental, feita em passos l6gicos, ligados ao conhecimento adquirido nos
mercados externos indicando que a empresa deve atuar com certa cautela, inicialmente entrar
em mercados vizinhos em termos geograficos e culturais, e com o passar do tempo vai
alterando o seu posicionamento com um maior comprometimento local, s6 apds esse

posicionamento a empresa se langa para mercados mais distantes. Diante disso, observa-se
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que a empresa Netshoes seguiu em parte, o que foi abordado sobre o modelo tedrico de
Uppsala.

Segundo a eMarketer - Empresa especializada em pesquisas de mercado para o
marketing em ambiente digital. Considerada como o primeiro lugar para coleta de dados e
pesquisa sobre marketing digital para profissionais de negocios que precisam estar preparados
e informados, expos em uma pesquisa a quantidade de consumidores online a relagdo do
numero de usuarios de Internet na América Latina em porcentagem. Seu resultado indicou
uma grande diferenca em numeros, revelando que ha um grande mercado a se explorar no

contexto do e-commerce. Os dados serdo expostos no grafico 3 a seguir:

Graéfico 3. Porcentagem de pessoas, usuarios e compradores na América Latina.

A - 625 milhdes de

pessoas vivem na
America Latina

B - milhoes de

usuarios de internet

A - 100%

C -110 milhdes de

compradores online

FONTE: EMARKETER (2015).

No caso da Argentina, Brasil e México, observa-se que a atuacdo de mercado
eletronico tende a evoluir no que diz respeito ao crescimento futuro (GROWTH CAGR), nas
vendas do e-commerce em uma variagdo média de 20% no que se apresenta como um
crescimento futuro relevante perante o ponto de vista global, segundo pesquisa realizada pela
eMarketer sobre os numeros estimados entre o ano de 2013 para 2018, expostos no grafico 4 a

sequir:
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Gréfico 4. Crescimento nas vendas do E-commerce.

CRESCIMENTO NAS VENDAS DO EECOMMERCE
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FONTE: EMARKETER (2015).

No que diz respeito aos mercados argentino, brasileiro e mexicano, no ponto de vista
referénte a nUmero de usuérios de Internet, moradias com servico de Internet e usuarios de
telefonia moével, mostra que sdo mercados em expansdao sobre o fator das TIC, em

comparacgao ao resto do mundo, segundo a eMarketer, apresentado no grafico 5 a seguir:

Grafico 5. Usuérios de internet por pais.
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FONTE: EMARKETER (2015).

A atuacdo da empresa Netshoes ocorrida na Argentina, cresce na casa de 80%, sendo
que o portal Netshoes esta na quarta posic¢ao entre 0s mais visitados de acordo com a pesquisa
apontada pela eMarketer. A entrada da empresa no pais, apesar de um momento desfavoravel
ao mercado financeiro em 2012, com inflacdo elevada, retracdo de consumo, a empresa levou
em consideracdo sua reabilitagdo financeira e econémica posterior, pois entrar em um pais em
um momento desfavoravel neste sentido permitird que a empresa mantenha o seu tamanho

adequado de acordo com o tamanho da demanda naquele momento, com o intuito de se
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posicionar e estabelecer sua consolidagédo empresarial, prevendo a reabilitagdo econdmica do
pais posteriormente (DESIDEIRO, 2016).

A atuacdo ocorrida no México foi observada pela empresa Netshoes a questdo da
cadeia de estabelecimentos do varejo fisica sendo muito preponderante e significativa, com
isso revela o fato de analisar como uma empresa de e-commerce se instalaria neste pais. Outro
fator observado no México é o nivel de compensacdo bancéria (meios de pagamentos), sendo
inferior que no Brasil, uma das formas de pagamentos é o cash on delivery®®. Além da
concorréncia com o mercado estadunidense, bastando o consumidor local cruzar a fronteira
para adquirir produtos exclusivos deste pais, reduzindo as compras feitas localmente em lojas
fisicas ou eletrénicas (DESIDEIRO, 2016).

No que tange a teoria dos regimes internacionais abordado nesta pesquisa
anteriormente, em que apresenta a participacdo das Ol aplicadas sobre as normas definidas
como padrbes de comportamento tratados em termos de direitos e de obrigagfes segundo o
autor Krasner (1983), a OMC tratada como uma Ol, ficou responsével pelo debate sobre o
comeércio eletrénico no mundo.

Através disso e levando em consideracdo o fato dos paises citados acima — Argentina e
México, assim como o Brasil, pais de fundacdo da empresa Netshoes pertencerem ao grupo de
Membros?* da OMC, permeiam juntos da discutida Declaragdo Ministerial de Genebra para o
Comércio Eletronico Mundial, da qual em seu debate foram discutidas as importantes
decisbes a serem tomadas e seguidas por parte dos Membros desta organizacdo. Mediante
isso, entende-se que a atuacdo das empresas fundadas entre esses paises, devem considerar
determinados regimentos sobre 0s seus processos de internacionalizagao para esses mercados.

Diante do fator de entendimento do mercado e da volatilidade da demanda é possivel
montar as estratégias e se posicionar através de investimentos no mercado. Estratégias como a
adequacdo a cultura local, conhecimento do publico e adaptacdo sobre as diversas
dificuldades de atuacdo dentro do mercado, foram algumas medidas que a empresa adotou. O
quadro 5 a seguir ird destacar a estratégia de internacionalizacdo visando algumas
observagdes que proporcionaram o sucesso da empresa de forma planejada e bem executada

no campo internacional:

2% Cash on delivery — Meio de pagamento feito no ato da entrega do produto, sendo pago no préprio domicilio do
consumidor.

? Informagbes sobre a veracidade dos Membros da OMC, Argentina, Brasil e México, observar em:
<https://www.wto.org/english/thewto_e/whatis_e/tif e/org6_e.htm>.
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Quadro 5. Estratégia de internacionalizacdo, segundo a empresa Netshoes.

PRINCIPAIS
. DESCRICAO
OBSERVACOES ¢
Tamanho do Visara sobre a dimensdo do mercado consumidor, passando por uma
mercado andlise sobre fatores estruturais como sua inclusdo digital, nivel de
penetracdo online e observar o seu nivel de amadurecimento
posterior.
Observagédo sobre as diversas formas de concorréncia presentes no
Anélises mercado, 0s meios de pagamentos costumeiros feitos, a penetracdo do

competitivas

recurso da Internet e os produtos exclusivo de gosto popular dos quais
séo estabelecidos culturalmente para que a partir disto se construa um

parecer sobre a tomada de decisao.

Custo/investimento
necessario —
Comércio eletronico

vs. Lojas fisicas

O investimento em apenas um CD para cada pais é suficiente ao invés
de montar diversas lojas fisicas nos principais locais estratégicos,
onde neste ponto a atuacdo de um e-commerce € mais vantajosa que a

atuacdo de lojas fisicas.

Ferramenta de
protecdo levada em
consideragdo quando
0 pais passa por
turbuléncias politico-

econdmicas

A empresa deve alternar suas atuacdes entre os paises, obtendo o
melhor beneficio financeiro da cada um sobre os negdcios, ndo
apenas focar em um pais, mas extrair o melhor proveito de cada um,
de acordo com sua condicdo econdmica que se apresenta. Com essa
alternancia, garantird ampliar os nimeros do negocio, resultando em

um beneficio da internacionalizagéo.

Influéncias sociais

E importante observar qual modelo de atuagio se enquadra sobre as
influéncias sociais daquela localidade a se instalar, pois um pais a
atuacdo pode ser de uma forma diferente em relacdo a outro, levando
em consideracdo sobre os tipos de produtos consumidos, servicos

prestados, principais esportes praticados, entre outras atribuigdes que
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delimitam o comportamento do consumidor local do determinado

pais.

FONTE: Criacédo do préprio autor. Extraido de Desideiro (2016).

Para a Netshoes se internacionalizar, seguiu um dos modelos disponiveis sobre a
caracteristica de atuacdo para que um e-commerce possa atingir os mercados estrangeiros, dos

quais estardo destacados na figura 5 a seguir:

Figura 5. Alguns dos modelos disponiveis para o0 e-commerce.

Malha Atendimento
@ TRADICIONAL CD’s Logistica ao Cliente

" Atertatis

@ CROSS BORDER » Venda via pais de origem para entrega em qualquer lugar no mundo ( + Vantajoso—
Custo)
Porém hoje existem apenas 2 paises que conseguem seguir este
modelo:

FONTE: DESIDEIRO (2016).

O modelo que a Netshoes atua hoje na Argentina e México é feito sobre 0 modelo 1 -
Tradicional, onde estd composto por uma Head Quarter® (HQ), uma CD, onde sera
executado sobre a malha logistica e conta também com uma central de atendimento. Este
modelo também é adotado no Brasil pela empresa.

Para 0 modelo 2 — Cross Border, segundo o relatério da eMarketer sobre o comércio
eletronico Cross Border mundial, os dois paises aparece sobre destaque exclusivo - Os
Estados Unidos da América (EUA), em que possuem uma vantagem competitiva sobre a
caracteristica da inovacdo, na criacdo de produtos inéditos, desejaveis em que fornece esta

demanda a outros paises que buscam esses produtos.

% Head Quarter — em tradugdo: Sede Administrativa.
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A China que apresenta a vantagem competitiva sobre o custo de trabalho reduzido no
que reflete consideravelmente no custo dos produtos a venda para 0s consumidores de outros
paises de forma mais barata (DESIDEIRO, 2016).

A empresa também seguiu alguns critérios para entrada na América Latina, dos quais

foram fundamentais para garantir o procedimento cabivel a sua internacionalizacdo, onde

serdo apresentados no quadro 6 a seguir:

Quadro 6. Critérios para entrada nos paises, segundo a empresa Netshoes.

CRITERIOS

OBSERVACOES

Na&o iniciar por
mercados maduros

/ avangados

Saber onde e com quem ira competir, pois neste local ja pode estar
suprido ou bastante competitivo. Possuir uma estrutura inicialmente
destacavel no mercado de origem, apds isso € aconselhavel a

instalacdo no mercado local (América Latina).

Possuir uma
aproximagéo
cultural e a caréncia
de produtos como
acontece no mercado
brasileiro

A aproximacao cultural sobre os paises vizinhos da América Latina
gue contam com similitudes sobre o fator social, logistico, tributario,
econémico e estrutural com o mercado de origem, com isso ira

possibilitar a adequacéo do produto a inserir no mercado desejavel.

Fazer parcerias
com lojas oficiais e

clubes esportivos

Uma boa forma de transformar os fas em consumidores esta no fato
de realizar parcerias com as lojas oficiais de clubes de futebol como
Corinthians, Sao Paulo, Palmeiras, Santos, Cruzeiro, Coritiba, Vasco,
Pumas, Club

Internacional, River Plate, San Lorenzo, Chivas,

América, Cruz Azul, Santos Laguna e Selecdo Mexicana de Futebol.

Adequar a operacao
ao “tamanho
potencial do

mercado”

Observar o tamanho da demanda do mercado que ira atuar para se ter
a idéia sobre o tamanho da operagdo mercadolégica de producéo
(oferta) sera necessaria ter para equilibrar os rumos do negécio.

Observar se o produto que € comercializado pela empresa sdo 0s
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Ganho de escala
perante as grandes
marcas

fornecedoras

mesmos ou se tem alguma similitude sobre os mesmos produtos das
grandes fornecedoras, por exemplo, como o Ultimate Fighting
Championship (UFC), NBA, National Football League (NFL),
Chevrolet Fan Store, Havaianas, Timberland, Topper, Mizuno,
Oakley, Puma, Timberland entre outros. Em que essas marcas ja
possuam atuagdo neste mercado e gosto do perfil consumidor local,
com isso realizar parcerias com esses fornecedores para se ganhar
uma maior escala de atuacdo aliado a conquista de melhores precgos e
descontos, que poderdo ser repassados aos consumidores, tornando
assim a empresa mais competitiva e ciente sobre a demanda e a

producdo.

Adequacéo a
cultura de cada

pais

Saber quais marcas estad entre as mais vendidas sobre o gosto dos
consumidores, quais esportes sdo mais praticados, quais meios de
acessos as paginas eletrénicas sdo mais consultados e quais meios de
pagamentos sdao mais feitos sdo algumas formas de adequacdo que
deve ser observadas além de oferecer um Servico de Atendimento ao
Consumidor (SAC) instalando os centros de atendimentos ao
consumidor em cada pais, de acordo com a lingua local falada, ou

seja, um para a Argentina e outro para o México.

FONTE: Criagdo do proprio autor. Extraido de Desideiro (2016).

No que diz respeito ao Modelo de Redes o seu contributo, abordado anteriormente

nesta pesquisa, sdo direcionados as decisdes estratégicas tomadas pela empresa, de acordo

com a forma de entrada e a selecdo de mercado. Visando na empresa industrial, define que

esta, evite iniciar os processos de internacionalizacdo para um mercado desconhecido, aonde

ela ira preferir desenvolver o processo através de uma interacdo com outras empresas, criando

dessa forma um efeito de interdependéncia, no que ira conduzir beneficios mutuos para ambas

as empresas parceiras de uma mesma rede.

Observa-se assim que a estrutura da empresa se difere segundo o seu grau de

internacionalizacéo e o grau de internacionalizagdo do mercado em que se encontra. Através

dessa analise pode-se perceber que algumas indicacfes sobre 0 modelo tedrico condiz com as

acoes feitas pela empresa Netshoes em seu processo de internacionalizagéo.
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A internacionalizacdo feita pela empresa Netshoes, proporcionou a ela a experiéncia
de se atuar em diferentes ambientes com diversas caracteristicas de mercado. Através de sua
entrada em novos mercados ela pode se adaptar de acordo com a realidade como também
pdde ganhar uma oportunidade de aprender a ser internacional, diante dos processos
desencadeados de sua expansdo, mediante disso, cada vez mais ela se prepara para novas

aventuras em seu horizonte de expanséo.
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CONSIDERACOES FINAIS

O desenvolvimento do presente trabalho possibilitou uma anélise sobre a evolucdo do
mercado virtual na perspectiva do comércio eletrénico (e-commerce), o significado do termo,
sua origem, evolucdo e caracteristicas de atuacdo, definindo que o seu direcionamento estd
voltado as empresas que atuam no ambiente virtual. Onde essas empresas que operam através
de seu e-commerce no intuito de conquistar uma nova possibilidade de atingir um publico-
alvo consumidor ainda mais abrangente, a pesquisa buscou analisar o papel do e-marketing
em sua atuacédo e contribuigdo para seus e-commerces.

Foi observado que na medida em que a empresa investe na aplicacdo de um e-
marketing direcionado de forma estratégica, ela serd mais competitiva, e com isso o propésito
de conquistar os objetivos sobre um desenvolvimento empresarial mais bem sucedido, podera
se tornar uma realidade.

Esta pesquisa mostrou que na medida em que a empresa tenha adquirido esta
vantagem de se tornar mais competitiva, complementando ao seu e-commerce a aplicacao de
um e-marketing de forma bem planejada e elaborada, permitira que ela adquira uma estrutura
cabivel e mais competitiva para se lancar aos novos mercados, através de seu processo de
internacionalizacao.

No que se refere as RI, o estudo abordou as teorias de interdependéncia complexa e
dos regimes internacionais para nos ajudar a compreender a participacdo das empresas
privadas no contexto internacional, j& que a pesquisa foca em empresas no intuito de sua
internacionalizacdo, assim como o papel das Ol, especificamente sobre a OMC em que
iniciou o debate sobre os regulamentos do comércio eletrénico sobre o contexto global.

O presente estudo também apresentou através de modelos tedricos de
internacionalizagdo empresarial a finalidade de compreender como as empresas instaladas em
um pais poderdo atuar no cenario internacional e qual procedimento adotado por elas,
enfatizando a perspectiva de internacionalizacdo sobre uma abordagem comportamental,
seguindo um processo do qual dependera de atitudes, percepcfes e do comportamento relativo
as empresas para sua tomada a decisao sobre este processo.

No que tange ao processo de internacionalizacdo o estudo apresentou as estratégias

feitas pela Netshoes, abordada como o caso de analise deste trabalho, visto que ela atua
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exclusivamente online e sobre uma plataforma de e-commerce associada a aplica¢do do e-
marketing em suas operagdes tanto nacionalmente como internacionalmente.

Nesse sentido, foi verificado no presente trabalho que na medida em que uma empresa
adote um e-commerce, ela deve associar com ele as estratégias inerentes do e-marketing no
sentido de potencializar o seu negocio, diante disso, a empresa necessitard construir uma
comunicagdo mais proxima aos seus clientes, fornecedores e parceiros comerciais, pois assim
contard com uma maior eficiéncia operacional.

Ainda segundo a andlise feita, o e-commerce pode ser considerado como um
facilitador da internacionalizagdo para uma empresa, possibilitando em uma imediata
presenca global, no que ird contribuir em uma reducdo de custos e tempo perante a sua
internacionalizacao proposta.

Portanto foi compreendido que para uma empresa idealizada em um e-commerce, que
opte em internacionalizar a sua producdo, ela deverd observar alguns fatores de cunho
competitivo, econémico, estrutural, ideoldgico e geogréfico perante os mercados a se lancar,
como também é preciso observar se a sua estrutura e dimensdo (PME ou de grande porte),
serdo cabiveis perante possiveis fatores externos que possa ser empregados como barreiras a
internacionalizacdo, para que assim, possa se lancar mais competitiva perante 0S novos
mercados em atuacgéo internacional, potencializando o seu desenvolvimento empresarial.

Dada a importancia do tema estudado neste trabalho, torna-se aceitdvel um maior
aprofundamento sobre esta pesquisa no que diz respeito aos processos de internacionalizacédo
empresarial feitos pela empresa Netshoes, como um contributo de informacdes valiosas que
servirdo para posteriores consultas a empresas que adotam um e-commerce, das quais

possuam o interesse de realizar o seu proprio processo de internacionalizacao.
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