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RESUMO

O presente estudo tem como objetivo apresentar por meio de pesquisa
qualitativa, uma revisdo tedrica sobre 0s principais termos pesquisados
neste trabalho: Comércio Eletrbnico (E-commerce) e o Marketing
Digital. O objetivo é o de identificar se estas ferramentas vindas do
avanco das Tecnologias da Informacdo e Comunicacdo (TIC’s) sdo
atrativas para o consumidor nos dias de hoje. Para isto sera analisado
por meio de estudo de caso, um site de recomendacdo de profissionais
autbnomos e empresas do setor de obras e reformas em geral,
denominado lobras.com. Esta analise expde as principais caracteristicas
e funcBes desta plataforma virtual e, sua analise mostra o poder de
atracdo do Comeércio Eletronico e do Marketing Digital para o
desenvolvimento de novos negdcios baseados em TIC’s.

Palavras-chave: TIC’s; E-commerce; Marketing Digital; Sistemas de
Recomendacéo.
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ABSTRACT

The present study aims, through qualitative research, a theoretical
revision on the main terms researched in the work: Electronic
Commerce (E-commerce) and Digital Marketing. The objective is to
identify if these tools coming from the advancement of Information and
Communication Technologies (TICs) are attractive to the consumer
these days. For this will be analyzed through a case study, a site of
recommendation of autonomous professionals and companies of the
sector of works and reforms in general, denominated lobras.com. This
analysis presents as main characteristics and functions of this virtual
platform and, His analysis shows the power of attraction of Electronic
Commerce and Digital Marketing for the development of new
businesses based on TICs.

Keywords: TIC’s; E-commerce; Digital Marketing; Recommendation
Systems.
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1. INTRODUCAO

As TIC’s (Tecnologias da informagéo e comunicacdo) abrangem
todas as tecnologias que afetam e medeiam processos de informacéo e
comunicacéo dos seres humanos. Segundo Ferreira (1986), a tecnologia
¢ normalmente vista como um conjunto de conhecimentos,
principalmente cientificos, que sdo aplicados a um determinado ramo de
atividade. Podendo ser também considerada como uma ciéncia que
cuida da técnica. Para complementar estas afirmacdes, Fleury (1993) vé
a tecnologia como: “um pacote de informag¢des organizadas, de
diferentes tipos (cientificas, empiricas...), provenientes de varias fontes
(descobertas cientificas, patentes, livros, manuais, desenhos...), obtidas
por diferentes métodos (pesquisa, desenvolvimento, copia,
espionagem...), utilizada na producdo de bens e servicos.”
Acrescentando ainda que conhecimentos e habilidades aplicadas na
producdo desses pacotes tecnoldgicos constituem a capacitacdo
tecnoldgica.

O crescente avanco das tecnologias nos diversos setores da
sociedade tem causado nas pessoas uma nova maneira de pensar, agir,
trabalhar, se relacionar, conhecer e se comunicar. Segundo Brito e
Purificacdo (2006, p.24):

Neste inicio de século, um rol de novos
instrumentos é apresentado: sdo novas ferramentas
que estdo possibilitando transformacdes da
sociedade, pois oferecem novas formas de
conhecer, de fazer e talvez de criar.

Dentro deste volume crescente de evolugdes, pode-se observar
que as das tecnologias estdo sendo cada vez mais inseridas no sistema
produtivo.Assim, estruturas e modelos pelo qual o trabalho é executado
estdo apresentando modificagfes, no que se diz respeito ao trabalho de
producdo e ao trabalho de coordenacdo. No trabalho de produgdo, o
trabalho fisico € modificado pelo uso de maquinas e robds, pela
automacao de processos e pelo uso de computadores para processar e
controlar dados.

O trabalho de coordenacdo torna-se mais efetivo com o ingresso
das tecnologias, pelo aumento da capacidade de coletar, processar e
transferir informacGes. Onde a velocidade na comunicacdo e a
velocidade nas respostas apresentam-se maiores. Com estas mudangas,
pode-se perceber ganhos na produtividade, através da eliminagdo de
etapas no processo produtivo, facilidade no monitoramento dos
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processos da organizacdo, aumento da comunicagdo e aumento
dofeedback interno, entre outros.

O chamado comércio eletrdnico (E-commerce) € mais um dos
frutos deste crescimento da tecnologia. Teve seu surgimento no ano de
1995, nos Estados Unidos, com o website “Amazon.com”. No Brasil, o
E-commerce ganhou evidéncia nos anos 2000, sendo até hoje, um dos
meios mais procurados na hora de adquirir um novo produto ou servigo.
Ele é um formato de varejo virtual, onde apresenta produtos e servicos,
proporcionando a compra pelos consumidores finais. Ele engloba toda a
atividade comercial que existeentre uma empresa, clientes e parceiros,
por meio da internet. Segundo Ladeira (2000, p. 9):

O varejo virtual vem como uma solucdo ao
oferecer justamente conveniéncia, maior nimero
de informacdes e de melhor qualidade e precos
menores, entre outras diversas variaveis que
podem influenciar e, por vezes, determinar a
opcéao de compra virtual.

Segundo a fundamentacéo tedrica apresentada no trabalho, dentro
do comércio eletrbnico pode-se citar principais categorias:

e E-business: onde ocorre a mencgéo da utilizagdo das tecnologias
e telecomunicacBGes aplicadas a transacGes empresariais, oferecendo
assim, produtos e servigos em estrutura virtual;

e Business-to-administration (B2A): engloba todas as transagdes
executadas online entre as empresas e a Administragdo Publica;

¢ Business-to-business (B2B): transacfes de e-commerce por
empresas;

e Business-to-consumer (B2C): transacfes de e-commerce
realizadas entre empresas e o consumidor final;

e Consumer-to-administration (C2A): onde sdo abrangidas todas
as transacOes eletrbnicas executadas entre pessoas e a Administracdo
Publica;

e Consumer-to-consumer (C2C): onde envolve negociagdes
diretas entre os consumidores.

Juntamente ao e-commerce tem-seo chamado Marketing Digital,
0 mesmo ¢ incluido de certa forma no comércio eletrénico, de maneira
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natural, pois estas duas ferramentas sdo consequéncias do avan¢o das
Tecnologias da Informacdo e Comunicacdo. A principal diferenca entre
0 marketing digital e o marketing tradicional é que o primeiro utiliza
tecnologias digitais e apresenta facilidade na criacdo de relacionamentos
entre clientes e empresas, e o Ultimo é considerado massa de
comunicacao orientada. (ALKHATEEBet al. 2008).

Desta forma, o objetivo deste trabalho é compreender a eficacia
da aplicacdo do E-commerce e Marketing Digital, analisando-os no
contexto da plataforma virtual iObras.com. A plataforma virtual devera
ser capaz de atingir seu publico alvo, e atrair clientes finais quando os
mesmos estiverem & procura destes profissionais.

1.1 PROBLEMA

Este trabalho apresenta uma revisdo bibliografica sobre o
comércio eletrbnico, analisando como esta forma de varejo esta sendo
valorizada pela sociedade, atualmente. Para isto, éfeito um estudo de
caso da plataforma virtual denominada iObras, apresentando suas
funcionalidades e caracteristicas.

1.2 OBJETIVOS
Este topico apresentara os objetivos gerais e especificos deste
trabalho.

1.2.1  Objetivo geral

Analisar a aplicabilidade dos conceitos de E-commerce e
Marketing Digital no desenvolvimento de um site de recomendacdes
realizando um estudo de caso sobre o aplicativo iObras.

1.2.2  Objetivos especificos

1. Realizar uma revisdo bibliografica e documental sobre e-

commerce, marketing digital e sistema de recomendacéo;

Apresentar as funcionalidades da PlataformaVirtual iObras;

3. ldentificarcomo os recursos eletrénicos podem ser aplicados no
contexto especifico de Sistemas de Recomendacéo;

4. Apresentar dados sobre o uso da Plataforma para analisar sua
aceitacdo pelas partes interessadas,visando validar a
aplicabilidade dos conceitos tedricos pesquisados.

n

1.3 ORGANIZAGAO DO TRABALHO
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O estudo em referéncia estd dividido em 6 capitulos,
organizado da seguinte forma:

O Capitulo 1 inicia-se com a introducdo; o contexto da
problematica do tema; os objetivos gerais e especificos; as justificativas
para a elaboracdo do trabalho e as delimitacGes do estudo.

O Capitulo 2 apresenta a revisdo da literatura, onde a visdo e
aspectos de autores diferenciados sdo referidos, abordando assuntos
fundamentais sobre o tema como, TICS, Evolugdo da WEB,
Estabelecimentos, E-commerce, Marketing Digital no E-commerce e
Sistemas de Recomendagao.

O Capitulo 3 aborda a metodologia utilizada na presente
pesquisa, sua classificacdo a partir da abordagem, dos meios, fins e 0s
procedimentos de coleta de dados.

O Capitulo 4 trata do desenvolvimento do estudo, contendo a
caracterizacdo da empresa e o resultado da pesquisa.

O Capitulo 5 serdo apresentados os graficos da integracdo dos
clientes na plataforma virtual iObras.

O Capitulo 6 estdo as consideracBes finais concluindo
conforme os conhecimentos adquiridos com o trabalho e uma breve
revisdo dos assuntos abordados.
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2. FUNDAMENTAGCAO TEORICA

Neste capitulo serdo apresentados a revisao bibliografica utilizada
de base para estruturacdo, interpretacdo e andlise deste estudo, cujos
temas serdo distribuidos da seguinte forma: TICS, Evolucdo da WEB,
Estabelecimentos, E-commerce, Marketing Digital no E-commerce e
Sistemas de Recomendagéo.

2.1TICS

Segundo Coelho (1986) as Tecnologias da Informacdo e
Comunicacdo (TICs) englobam:
a) Processamento, armazenamento e pesquisa de informacdo, realizados
pelo computador;
b) Controle e automatizacdo de maquinas, ferramentas, processos e
procedimentos;
¢) Organizacdo, representacdo e comunicagdo da informacdo na forma
de textos, imagens, sons e videos.

De acordo com Lemos (2008, p.26) ainda existe muita confusdo
quando nos referimos ao termo “tecnologia”, pois hoje vimos como
tecnologia os objetos técnicos, maquinas e seus respectivos processos
de fabricagdo. Da mesma forma, utilizamos o termo “técnica” para
incluir areas tdo diferentes como a danca, economia, atividades
esportivas ou mesmo objetos, instrumentos e maquinas. Os autores
Brito e Purificagdo (2008, p.33) retrataram a tecnologia a partir de trés
grupos: Fisicas (a), Organizadoras (b) Simbdlicas (c). O grupo (a) séo
as inovagbes de instrumentais fisicos, como por exemplo: caneta
esferogréafica, livro, telefone, aparelho celular, satélites, computadores.
O grupo (b) sdo as maneiras que nos relacionamos com o mundo e
como os diversos sistemas produtivos estdo organizados. O grupo (c)
esta relacionado com a maneira de comunicagdo entre as pessoas, a
partir do modo como estdo estruturados os idiomas escritos e falados,
até como as pessoas se comunicam. Pode-se concluir com estas
afirmagdes, que o termo “tecnologias” ndo se resume simplesmente a
instrumentos fisicos, mas também com a maneira que o homem utiliza
para se comunicar e, 0 modo como este mesmo homem relaciona-se
com o mundo.
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De acordo com Lévy (2008h, p.28) o rapido desenvolvimento
das Tecnologias é tdo forte e tdo generalizado que até mesmo 0s mais
“ligados” apresentam-se, em graus diversos, ultrapassados pela
mudanca. Isso ocorre, pois ninguém consegue participar ativamente da
criacdo das transformacBes do conjunto de especialidades e técnicas,
nem mesmo seguir essas transformacdes de perto. O autor complementa
afirmando que:

As novas tecnologias da comunicacdo e da
informacdo  transformam o conceito de
conhecimento. O adquirir de competéncias torna-
se um processo continuo e mdaltiplo, em suas
fontes, em suas vias de acesso, em suas formas.
Um auténtico universo oceénico de informagdes
alimenta o fluxo incessante de construgdes
possiveis de novos saberes. (LEVY, 2008a, p.
161).

Castells (2000 p. 17) alega: “A revolucdo da tecnologia da
informacdo e a reestruturagdo do capitalismo introduziram uma nova
forma de sociedade, a sociedade em rede. Essa sociedade é
caracterizada pela globalizacdo das atividades econémicas decisivas do
ponto de vista estratégico, por sua forma de organizacdo em redes; pela
flexibilidade e instabilidade do emprego e pela individualizacdo da méo
de-obra. Por uma cultura de virtualidade real construida a partir de um
sistema de midia onipresente, interligado e altamente diversificado”.

A Internet nos Gltimos anos, é a Tecnologia da Informacdo que
mais se destaca, pelo seu impacto na geréncia de negdcios e como um
novo e rentavel canal para o desenvolvimento de relagBes de trocas,
fornecendo amplo acesso a servigos, informacdes e recursos
(KALAKOTA;WHINSTON, 1997). Seu uso tem a capacidade de
revolucionar a forma de operagdo das organizagdes, gerando ganhos
significativos de produtividade, reinventando processos, reduzindo
custos operacionais e a exclusdo de funcbes que ndo agregam valor
(TURBAN et al., 1999).

A tecnologia que gerou a Internet comegou a ser desenvolvida
durante a Guerra Fria, com objetivo de proteger os Estados Unidos da
extinta Unido das Republicas Socialistas Soviéticas. (Livro Verde, 2000,
p. 133). Carvalho (1999, p. 36) afirma que:
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A Internet nasceu de um projeto de
defesa do governo dos E.U.A. preocupados com
as consequéncias que um possivel ataque nuclear
soviético teria na capacidade de organizacdo e
reacdo das forgas armadas.

O passo final para que a Internet fosse utilizada mundialmente,
foi dado pelo fisico britanico Timothy John Berners-Lee, conhecido
popularmente como Tim Berners-Lee, que “desenvolveu os 3
componentes criticos do sistema global de hypertextos: 1) HTTP
(HyperTextTransportProtocol), o componente que permite ao browser
comunicar-se com 0s servidores de rede, 2) HTML
(HyperTextMarkupLanguage) a linguagem na qual as paginas da rede
sdo escritas e 3) URLs (UniformResoucesLocators) 0s enderegos
utilizados para identificar paginas e outras informagdes alocadas na
internet. Em 1992, Berners-Lee doou sua criagdo ao mundo, criando a
rede mundial WWW — World Wide Web” (CARVALHO, 1999, p. 36).

2.2 EVOLUCOES DA WEB

Segundo MAZZEO (et al., 2000), um dos maiores
acontecimentos do Gltimo milénio foi a criacdo da rede mundial de
computadores e esse fato deve-se ao conjunto de ideias obtidas por
varios cientistas, sendo que a partir dessa criacdo as redes nunca mais
pararam de funcionar. A principal funcionalidade da rede foi a
possibilidade de um Unico computador poder dividir informac6es em um
mesmo instante com varias outras pessoas no chamado tempo
compartilhado e no inicio da década de sessenta.

No mundo atual a comunicacdo estd cada vez mais agil, e a principal
causa disso € o modo de gerenciamento sobre o fluxo de informacdes,
diante de um mundo globalizado a troca de informacGes é o grande
potencial a favor do ser humano e a tecnologia digital veio realmente
para atender esta procura. Os meios tecnolégicos permitem comunicar-
se de forma rapida e pratica e, segundo Brandéo (2001, p.2):

O impacto da tecnologia digital também atingiu
em cheio as empresas. A maneira de fazer
negocios esta mudando com o desenvolvimento
tecnoldgico. Na Internet, as empresas tm um
espaco virtual em que podem atender aos seus
clientes. Mais do que isso, toda a estrutura de
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uma empresa pode mudar com a atuacdo digital,
da logistica & comunicacdo. Se antes uma loja,
em um ponto de venda real, requeria uma
localizacdo nobre, este valor deixa de ter
importancia na rede. O fator “proximidade” deixa
de existir: agora, o consumidor esta a mesma
distancia de uma empresa e todas as suas
concorrentes - apenas um clique.

2.3 ESTABELECIMENTOS

Neste topico sdo apresentados o Estabelecimento Empresarial € 0
Estabelecimento Virtual. No entanto, o foco deste trabalho consisteno
estabelecimento virtual, pois nesse estudo, apresenta-sea ferramenta
virtual iObras.

2.3.1 Estabelecimento Empresarial

Estabelecimento empresarial é definido como a reunido de bens
necessarios ao desenvolvimento da atividade econémica. O empresario
guando rednem bens de varias naturezas, como as mercadorias,
maquinas, instalacdes, tecnologia, prédio entre outros, com a finalidade
do exercicio de uma atividade, ele agrega a esse conjunto de bens uma
organizagdo racional, nesse caso 0 montante implicard em um aumento
do seu valor enquanto continuarem reunidos. O termo ‘aviamento’ €
empregado por varios autores, para mencionar a esse valor crescido

(COELHO, 2007).

2.3.2 Estabelecimento virtual

Devido ao grande aumento no nimero de negdcios através da
rede mundial de computadores (Internet), criou-se um novo tipo de
estabelecimento, o virtual e difere do estabelecimento fisico, em razéo
dos meios de acessibilidade. Para adquirir bens ou servicos através do
estabelecimento fisico, o cliente tem um espa¢o com os produtos ou
servigos fisicos, enquanto no estabelecimento virtual os produtos ou
servicos sdo acessados exclusivamente por transmissdo eletronica de
dados, ndo sendo possivel a visualizagdo fisica do produto ou servigo
(COELHO, 2007).

2.3.2.1 Enderegoeletrénico
Nome de dominio é o nome do estabelecimento virtual na web,
ou seja, o endereco eletrénico da empresa é através desse nome que 0s
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clientes irdo encontrar a empresa, um exemplo é o da livraria Saraiva,
"www.saraiva.com.br". Os dominios na web sdo divididos em duas
partes, a primeira € técnica, proporciona a interconexdo dos
equipamentos, por meio do endereco eletrénico, digitando esse endere¢o
0 computador do comprador realiza a conexdo e gera a pagina do
empresario (vendedor) para o cliente. Ja a segunda fungdo tem sentido
juridico: identifica o estabelecimento virtual na rede. Dessa forma
através do titulo de estabelecimento, consultam via web pela
UniformResourceLocator (URL), entdo realizam e mostram o resultado
em relagdo ao ponto. Desde dezembro de 2005 os homes de dominio séo
registrados no Brasil, a empresa que realiza o registro dos dominios é a
Fundacdo de Amparo a Pesquisa do Estado de Séo Paulo (FAPESP) em
conjunto com Nucleo de Informagéo e Coordenagéo do Ponto (NIC. br),
uma associacdo civil de direito privado sem fins econdmicos.
(COELHO, 2007).

2.4 E-COMMERCE

Neste topico sdo apresentados os conceitos de E-commerce, 0
seu surgimento e os tipos de E-commerce.

2.4.1 O que é o E-commerce?

Existem muitas definicBes para o e-commerce com forma, visdo e
perspectiva diferente. Para Albertin (1999, p. 65) o e-commerce € a
realizacdo de toda a cadeia de valor dos processos de neg6cio, em um
ambiente eletrbnico. Isso se da através da aplicacdo intensa das
tecnologias de comunicacdo e de informagdo, atendendo aos objetivos
de negécio. Assim, o e-commerce ¢ uma ferramenta que aceita reduzir
0s custos administrativos e, o tempo do ciclo de fabricagdo, venda e
compra, acelerando os processos de negdcios e aperfeicoando o
relacionamento tanto com o0s parceiros de negdcios quanto com 0s
clientes (FRANCO, 2001, p. XIX). Neste sentido, o e-commerce
abrange toda e qualquer atividade comercial que aconte¢a diretamente
entre uma empresa, parceiros ou clientes, por meio de uma combinacdo
de tecnologia de computacdo e comunica¢do (TREPPER, 2000, p. 4;
MARQUES, 2004, p. 38, 39). J& Rayport e Jaworski (2001, p. 3),
indicam uma definicdo contemporénea do e-commerce: “trocas
mediadas em tecnologia entre partes (individuos, organizacdes ou
ambos) bem como baseadas eletronicamente em atividades intra ou Inter
organizacionais, que facilitam tal troca”.
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Assim, Nakamura (2001, p. 31), vé 0 e-commerce como:
“Comércio eletrdnico é toda atividade de compra e venda realizada com
o auxilio de recursos eletronicos”.Balarine, (2002, p. 4) totaliza dizendo
que “E-commerce sdo transacGes que ocorrem via internet, através da
ligacdo entre compradores e vendedores”.

De acordo com Kalakota e Whinston (1997), o e-commerce pode
ser definido de varias formas, segundo diferentes concepcoes:

a)Comunicacdo: Entrega de informacdo, produtos, servicos ou
pagamentos via linha telefonica, redes de computadores e/ou outros
meios;
b)Processos de negocios: Utilizagcdo de tecnologia na direcdo de
automacao de transacGes de negécios e fluxos de trabalho;
c)Servicos: Ferramenta que aceita o corte de custos, ao mesmo tempo
em que se aumenta a qualidade e a velocidade de entrega;
d)On-line: Aceita a capacidade de compra e venda de produtos e
informac@es na Internet, entre outros servicos on-line.

Segundo Smith (2000), o e-commerce trata de:

Negocios conduzidos exclusivamente através de
um formato eletrbnico. Sistemas que se
comunicam eletronicamente uns com 0s outros
sdo sistemas de e-commerce, e tém de ser
capazes de funcionar normalmente com
quaisquer aplicagbes da Internet que estiver
plangjando utilizar. Também se refere a
quaisquer fungdes eletrdnicas que auxiliam uma
empresa na condugdo de seus negocios.

O e-commerce pode ser entendido também, como o uso de
tecnologias da informagdo e comunicagdo para realizar negociacGes dos
processos da empresa (ALBERTIN, 2010). Andrade (2001, p.13)
complementa dizendo que:

O Comércio Eletronico é a aplicacdo de
tecnologias de comunicagdo e informacédo
compartilhadas entre as empresas, procurando
atingir seus objetivos. No mundo dos negdécios,
quatro tipos diferentes de comércio eletronico se
combinam e interagem.
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De acordo com Kotler (2000), o termo “e-commerce” possui uma
variedade de transacGes eletrénicas, como por exemplo, o envio de
pedidos de compra para fornecedores via EDI (troca eletrénica de
dados). Ainda o autor indica que por tras dos negdcios eletrénicos
existem dois fendmenos: o da conectividade e da digitalizacdo. Choi,
Stahl e Whinston (1997, p.13) notam que a tecnologia estd inovando
muitos aspectos dos modelos de negdcios e atividades do mercado,
sendo assim, sugerem uma definicdo mais ampla: o e-commerce refere-
se ao uso de meios eletrdnicos e tecnologias para conduzir 0 comércio,
incluindo interacBes dentro da empresa, entre empresas e da empresa
com consumidores.

Para Parente (2001), o e-commerce é um formato de varejo que
na internet, onde proporciona produtos e servicos, possibilitando que
consumidores finais comprem. Completando assim, a transacdo por
meio de um sistema eletronico interativo. Para o e-commerce, a internet
¢ uma ferramenta da tecnologia da informacdo que tem o0 seu uso
intensivo para que essas transagdes acontecam. Beam, Segev (1996)
complementando o autor, apontam que o varejo virtual é um processo
complexo que pode envolver varios subprocessos tais como navegacao,
busca de informacGes, transa¢fes on-line ou interagcbes com o cliente
(LEE, LIN, 2005). Sendo assim, a principal diferenca do varejo
tradicional, para o varejo no e-commerce é a tecnologia aplicada nele.

O e-commerce é o ramo de atividade econdmica que mais cresce
no mundo. As jovens empresas que penetram no comércio on-line tém
chamado atencéo de grande parte dos investidores do mercado de acdes,
aumentando o valor de mercado de forma impactante (FAGUNDES,
2009). Applegate et al. (1996) apud Albertin (1998, p. 57) firma que o e-
commerce vai além de comprar e vender. O e-commerce inclui todos os
tipos de esforcos de pré-vendas e pos-vendas, também possui um
conjunto de atividades essenciais. As mesmas incluem novos enfoques
para pesquisa de mercado, criacdo de geréncia qualificada de vendas,
anuncios, suporte ao cliente, relacdes publicas, transagfes financeiras,
entre outros. Complementando isso, Fruhling e Siau (2000), dizem que
no dia de hoje, vender pela internet tornou-se quase algo obrigatorio em
alguns segmentos, como as livrarias € lojas de cds. O e-commerce esta
fortalecendo as necessidades e o valor inovador dos processos de
negécio, abrindo novas formas de relagBes entre as empresas,
capacitando novos mercados, novos negdécios e novos paradigmas de
marketing.
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2.4.2 Surgimento do E-commerce

Os primérdios do e-commerce datam da década de 70, nos
Estados Unidos, com o surgimento dos fundos eletrdnicos de
transferéncia (EFT). Porém, eles eram limitados a empresas de grande
porte, principalmente instituicGes financeiras. Na metade da década de
80 surgiu o intercAmbio eletrdnico de documentos (EDI), também
utilizado por empresas de porte médio. Até este momento, tem-se o e-
commerce pré-internet (AMOR, 2000).

De acordo com o Webshoppers (2001), o e-commerce surgiu nos
Estados Unidos no ano de 1995, com o website “Amazon.com”. Sua
principal vantagem apresentada foi a eliminacdo dos estoques,
reduzindo gradativamente custos em relacdo as lojas fisicas. JA no
Brasil, o e-commerce apareceu cinco anos depois. Desde entdo, as
vendas por meio do e-commerce ndo pararam de crescer no pais. Em seu
ano inicial no Brasil, o setor faturava em torno de R$ 0,5 bilhdo, ja em
2010, o faturamento do e-commerce no Brasil foi de R$ 14,8 bilhes.
(WEBSHOPPERS, 2011, p.08). Felipini (2004, p.01) afirma que: H&
certa tradicdo no mundo dos negécios, onde tudo que ocorre nos Estados
Unidos, em termos de mercado, ocorre no Brasil anos depois. E o e-
commerce ndo foge dessa regra.

Webshoppers (2011, p.25) afirma que séo evidentes as diferencas
entre as lojas fisicas e as lojas virtuais, e por conta disso, a op¢édo pelos
empreendimentos virtuais passou a concorrer diretamente com lojas
tradicionais, conquistando a preferéncia de muitos consumidores. Nos
dias e hoje, 0 movimento de migracdo das vendas para o meio digital
deve continuar, assim, estima-se um crescimento nominal de 12% no
faturamento do e-commerce atingindo um total de R$49,7 bilh6es em
2017. (WEBSHOPPERS, 2017, p.23)

2.4.3  Tipos de E-commerce

O e-commerce ndo se limita apenas pelas transacGes entre
consumidores e empresas. O chamado “e-business”, ou “negocios
eletronicos”, faz referéncia a utilizacdo de tecnologia da informacao e
telecomunicacdes aplicada as transacGes empresariais, oferecendo
produtos e servigos em uma estrutura virtual, diferente de uma estrutura
fisica (TEIXEIRA, 2001).0 e-business envolve procedimentos desde a
producdo até a administracdo de recursos humanos, por conseguinte,
envolve toda a cadeia dos procedimentos de negocio da empresa,
enquanto o e-commerce trata apenas das operacbes de compra e venda
(LIMEIRA. 2003).
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Gomes (2001, p. 4) afirma que o e-commerce constituira
transagdes comerciais através da internet, tendo assim, uma imensa
capacidade de utilizacdo por parte das empresas. Esta capacidade pode
ser realizada de diversas formas, entre as quais se destacam algumas
correntes:  Business-to-administration (B2A), Business-to-business
(B2B), Business-to-consumer (B2C), Consumer-to-administration
(C2A), Consumer-to-consumer (C2C). Albertin (2001) apresenta uma
divisdo em categorias do e-commerce: O (B2B) inclui as transacfes de
e-commerce realizadas entre empresas; (B2C) compreende as transacfes
de e-commerce realizadas entre empresas e o consumidor final; (C2C)
envolve negociagdes diretas entre os consumidores.

Segundo o Anacom (2004), o e-commerce do tipo B2A abrange
todas as transacOes efetuadas online entre as empresas e a
Administracdo Publica. Este tipo engloba uma grande quantidade e
diversidade de servicos, principalmente em areas fiscais, de seguranca
social, dos registros, do emprego, entre outras. Ja o e-commerce do tipo
B2B, segundo O’brien (2004), é o atacadista e de suprimentos do
processo comercial, onde as empresas vendem, compram ou
comercializam com outras empresas. Diferente do tipo B2C que €
baseado em transagcdes comerciais pela Web para consumidores finais.
(LAUDON; LAUDON, 2004, p.117).

Complementando os tipos de e-commerce, Anacom (2004)
afirma que o C2A engloba todas as transagdes eletrénicas executadas
entre pessoas e a Administragdo Publica, este tipo possui vérias areas de
aplicacdo, tais como: Seguranga social, onde h& divulgacdo de
informac0es e realizacdo de pagamentos, na area da salde, onde ocorre
agendamento de consultas, informacdo sobre doencas e pagamento de
servigos de salde, na educagdo, com a divulgacdo de informacdo e
formacdo a distancia, nos impostos com pagamentos e entrega de
declaragdes, etc.

Para finalizar, o tipo C2C definido por Felipini (2006) como:
baseado em transacgGes online executadas entre pessoas fisicas. Negécios
C2C sdo feitos por meio de uma plataforma eletrénica na internet, e sdo
intermediados por uma empresa que disponibiliza infraestrutura
tecnoldgica e administrativa. O vendedor e o comprador devem estar
cadastrados no sistema, e podem ser avaliados por todos 0os membros
gue participam do negdcio (pela quantidade de transacGes efetuadas e
pelas notas que receberam em cada transacdo), em um tipo de ranking
de bons negociadores.
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2.4.4 Aspectos relacionados ao E-commerce

Segundo Freitas et al. (2006): para o bom funcionamento das
transacdes do e-commerce, alguns aspectos nesta area merecem
destaque; sendo assim, exemplificando a amplitude atingida pelo e-
commerce, sao necessarias diversas terminologias para demonstrar suas
camadas técnicas e gerenciais, sendo as principais:

e e-payment: Descrita por Kalakora e Whinston (1997) como a
parte financeira das transagdes do e-commerce, onde permite o
intercdmbio de dinheiro entre compradores e vendedores, com o
objetivo de efetivar uma compra;

e e-security: Responsavel pela seguranca na web;

e ¢-SCM (Supply Chain Management): Gestdo da cadeia de
suprimentos;

e e-taxas e aspectos legais: Taxacdo e aspectos legais e éticos;
e-CRM (CustomerRelationshion Manegement): Gerenciamento
de produtos e servigos aos clientes. (FELIPINI, 2006b)

2.4.5 Aplicacdo de E-commerce

No comego, a utilizacdo da Internet com o prop6sito comercial,
vender era a Unica experiéncia em comércio eletronico (AMOR, 2000).
Ao passar do tempo, com o aprimoramento das técnicas e estruturas de
venda pela internet, deu-se origem a diversos termos relacionados ao e-
commerce: e-procurement, e-learning, e-banking, e-gambling, e-
auctioning, representando diferentes aplicagdes dentro do mesmo.

e e-procurement: Termo usado para a automacdo da compra de
bens e servicos ndo-produtivos, os chamados bens MRO
(Manutencéo, Reparo e Operagdes), como por exemplo material
de escritdrio, servicos de manutengdo, entre outros. (AMOR,
2000)

e e-learning: Conhecido também como educacdo a distancia
(EaD) através da internet. Tem o objetivo de fazer com que o
conhecimento chegue a um nimero maior de pessoas, onde as
mesmas possam ter acesso a esse conhecimento em qualquer
lugar (AMOR, 2000)

e e-banking: De acordo com Amor (2000, p.25): € um dos mais
bem-sucedidos negécios on-line, ele possibilita que a distancia,
clientes de um banco fagam diversas opera¢es em suas contas
bancéarias (RAMOS e COSTA, 1999). O atrativo do e-banking ¢é
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que o cliente ndo precisa de um software especifico para acessar
a sua conta bancaria, basta apenas de um computador conectado
a Internet e um browser (AMOR, 2000).

e e-gambling: Sao os cassinos eletrdnicos, com apostas reais em
dinheiro (cartdo de crédito ou débito). O grande truque do e-
gambling ¢ “contornar” a ilegalidade do jogo em alguns paises:
O jogo é armazenado no site de um pais que autorize 0 mesmo,
mas pode ser acessado e utilizado por pessoas de todos 0s
paises (FRANCO, 2001).

e e-auctioning: Sdo os leildes na internet. Lances em leilGes
tradicionais sdo limitados a um determinado ndmero de
pessoas, e também possui a necessidade do deslocamento fisico
até o local onde o leildo esta sendo realizado. Atraves do e-
auctioning, os leildes se tornam mais acessiveis, democraticos e
com uma rapidez maior (AMOR, 2000).

Existem ainda, outras categorias além das citadas acima, porém
sdo categorias de menor expressdo, como por exemplo: e-franchising
(franquias eletrbnicas), e-directories (catadlogos eletrbnicos), e-
engineering (desenvolvimento colaborativo de projetos), e-trade
(compra eletronica de ages), e-drugs (farmacias on-line), entre outras
(AMOR, 2000; FRANCO, 2001).

2.4.6  Beneficios do e-commerce

Com o0 uso do e-commerce, é possivel identificar varias
vantagens para as organizagdes e para os clientes. De acordo com
Ferreira e Pitwak (2009) uma das vantagens para as organizacdes é o
acesso ilimitado dos produtos da organizacao aos seus clientes, podendo
mostrar assim, sua criatividade e inovacao, buscando a fidelidade dos
mesmos. Os autores também apontam que uma das maiores vantagens
do e-commerce é a comodidade oferecida aos clientes, onde os mesmos
podem acessar ao que procuram sem sair de casa. (FERREIRA e
PITWAK, 2009).

Complementando estas afirmacGes, Albertin (1999, p. 68)
apresenta algumas estratégias competitivas do e-commerce: possibilita
vantagens de custos, diferenciagédo de produtos e servi¢os da empresa no
mercado em que atua, proporciona um relacionamento mais estreito com
clientes, exclui intermediarios ou entdo o0s acrescenta, dado que
contribuam com informacdes estratégicas para a efetivacdo da venda,
aceitam estratégias inovadoras através do aumento tecnolégico.
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Para Albertin (2010), pode-se citar outras vantagens do e-
commerce, COMO:

a) Maior relacionamento com o cliente e fornecedores e maior éxito na
comunicacao,

b) Devido a um maior alcance de dados e informagfes sobre eles,
gerando parcerias;

¢) Diferentes formas de negociacdo, moldando os produtos a novas
formas de vendas e distribuicdo;

d) Novasoportunidades de negécio;

e) Inovacdo e customizacao dos produtos e servigos;

) Rapidez nas respostas para os clientes;

g) O e-commerce torna-se um novo canal de vendas e distribuicdo para
as organizacoes.

Na visdo de Reedy e Schullo, 2007, as vantagens sdo vistas
como:
a) O custo para abrir uma loja virtual € menor que o custo para abertura
de uma loja fisica;
b) Ha maior flexibilidade para operagdo e mantimento de uma loja
virtual, podendo operar 24 horas por dia;
¢) Melhoria da imagem e da presenga virtual da organizacao;
d) Promove realizacdo a testes de novos produtos, servicos e novas
tecnologias.

Como citado anteriormente, 0 e-commerce proporciona diversas
vantagens para clientes e fornecedores, uma delas é a facilidade na
divulgagdo dos produtos e servicos que estdo sendo vendidos,
mostrando suas caracteristicas e diferenciais. Isso se da pelo chamado
“Marketing Digital”, ferramenta do marketing presente no e-commerce
de forma natural, pelo fato dos dois serem frutos do crescimento e
inovacgdo da Internet.

2.5 MARKETING DIGITAL NO E-COMMERCE

Empresas comerciais em todo o mundo e, empreendimentos
pessoais podem ganhar, economicamente e, socialmente, a partir de
abordagens do e-commerce. Podendo aplicar essas abordagens para
localizar novos clientes, contatos e fornecedores locais e globais.
Oferecer também, valor adicional através de um melhor servico aos
clientes existentes e novos, melhorar a eficiéncia do seu desempenho
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empresarial, propor novos servicos e produtos, ou iniciar novos
empreendimentos (PAYNE, 2005).

Para uma empresa ou institui¢do ter um bom desempenho, deve
depender essencialmente do fluxo adequado de informacdes. Toda
empresa moderna e preocupada com sua perenidade e, competitividade,
deve também focalizar seus esforgos na atuacdo e organizacdo das
atividades de Planejamento Estratégico, Sistemas de Informacdo e
Gestdo de Tecnologia da Informagdo (REZENDE; ABREU, 2003).

Devido ao acirrado nivel do avango tecnoldgico a internet é
potencialmente um dos meios mais Uteis utilizados no processo de
marketing. Permite o acesso as informagdes do ambiente externo, como
dados demograficos, por meio de sites que buscam informagdes sobre as
empresas, produtos, cultivam relacionamentos comerciais e, praticam o
comércio de bens e servicos (CHURCHILL JUNIOR; PETER, 2005).

Marketing digital € um conjunto de acBes desenvolvidas na
Internetcom o objetivo de aumentar a rede de negécios das empresas,
promover campanhas de relacionamento digital com seu pablico-alvo e,
fortalecer suas marcas no mercado (KENDZERSKI, 2008).

Complementando esta afirmagdo Torres (2010, p.7) diz que:

O marketing digital € o conjunto de estratégias de
marketing e publicidade, aplicadas alnternet, e ao
novo comportamento do consumidor quando esta
navegando. N&o se trata de uma ou outra agdo,
mas de um conjunto coerente e eficaz de agdes
que criam um contato permanente da sua empresa
com seus clientes. O marketing digital faz com
que os consumidores conhegam seus negocios,
confiem nele, e tomem a deciséo de compra a seu
favor.

Imaginar acBes de marketing sem pensar em Internet pode ser
um risco para empresas, pois grande parte dos seus consumidores
estana Internet. Usudrios frequentam a rede constantemente, dessa
forma, englobar a Internet no planejamento de marketing, tanto para
criar métodos, quanto para utilizar melhor os recursos disponiveis, pode
ser essencial. (TORRES, 2009)

Independente se a sua empresa ndo investir na Internet, ela
estara |4 de alguma forma, o0 mesmo autor afirma ainda que:
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Internet se tornou um ambiente que afeta o
marketing de sua empresa de diversas formas,
seja na comunicagdo corporativa seja na
publicidade, e continuard afetando o marketing
mesmo que vocé ndo invista um centavo nela. Ao
contrério da midia tradicional, em que o controle
é dos grupos empresariais, na Internet o controle
¢ do consumidor. Assim, mesmo que vocé ndo
participe dela, seus consumidores estdo |4,
falando sobre seus produtos e servicos,
comparando sua empresa com as da
concorréncia, e, finalmente, buscando formas de
se relacionar com sua marca.(TORRES, 2009,
p.67)

A Internet se encontra como uma ferramenta poderosa que
abrange varios aspectos de comunicacdo e informacdo, antes
comerciantes e empresas usavam o jornalismo e publicidades pagas
para divulgar seus servigos, ou utilizavam pontos estratégicos para
conquistar novos clientes, porém tudo isso mudou por conta da Internet.
O consumidor possui uma variedade de opg¢des na busca sobre produtos
e servigos. As redes sociais se tornaram um canal de comunicagdo
constante entre os consumidores, que podem relatar suas satisfacdes na
compra de produtos e servigos. E-mails e mensagens eletrdnicas séo
outras formas de atingir o consumidor. A facilidade em criar e-
commerces, fez com que pequenas empresas pudessem competir com
empresas bem localizadas.

Enfim, a Internet é um cenario que cresce rapido, e que possui
diversas opg¢des para empresas atingirem seus consumidores. Para isso,
é necessario um bom planejamento, pesquisa e conhecimento. Desta
forma, comerciantes necessitam usar esses recursos a seu favor, caso
contrario, correm o risco de ficarem excluidos do mercado e ainda
perderem clientes. (TORRES, 2010)

2.6 SISTEMAS DE RECOMENDACAO

De acordo com Souza (2012), sempre que as pessoas buscam
por informacgdes, como por exemplo, em uma biblioteca, elas decorrem
a algum lugar. Antes os mesmos verificavam o catélogo de fichas ou
caminham pelas estantes de livros, procurando algo de forma aleatoria.
Hoje, pela Web (ou em um e-commerce), 0s métodos sdo 0s mesmos,
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mudando apenas suas ferramentas. Quando o cliente ja tem em mente o
que deseja, logo utiliza o buscador do site. Um bom mecanismo de
recomendacdo pode fazer a diferenga & qualquer negécio online. Pois
nele ha duas atividades on-line bésicas: pesquisar e navegar. Como
citando anteriormente, quando um consumidor sabe exatamente o que
esta procurando, ele busca diretamente o seu “alvo”; porém, quando um
consumidor ndo procura por algo especifico, ele Navega.E é a
navegacdo que detém uma grande oportunidade para um sistema de
recomendacdo, poiso usudrio ndo esta focado em encontrar algo
especifico, ele esta aberto a sugestdes. Sendo assim, se um website pode
aumentar as chances de dar aos usuarios boas recomendacoes, ele tera
mais lucros (ISKOLD, 2007).

Santos (2014, p.15) complementa estas afirmacdoes declarando
que:

Um sistema de recomendagdo € um sistema que
utiliza informagdes do usuério, comparando com
as informacdes de produtos de uma base de dados
para oferecer produtos que se encaixem com seus
interesses ou seu historico de itens ja acessados
de alguma forma. (SANTOS 2014, p.15).

O mesmo autor cita que um dos beneficios que um sistema de
recomendacao oferece é a oportunidade de apresentar itens com maior
adequacdo em relacdo a busca do usudrio. Outra vantagem é o alcance
gue estes sistemas podem oferecer a busca do usuario.

Souza (2012) aponta que ha quatro principais abordagens para se
construir recomendacdes:
e Recomendacdo personalizada: recomenda algo baseado no
histérico de comportamento do usuério;
e Recomendacédo social: recomenda algo baseadono histérico de
comportamento de usudrios parecidos;
e Recomendacdo de item: recomenda algo baseado no proprio
item buscado;
e A combinagdo das trés abordagens acima.
Em questdo do e-commerce, um sistema de recomendacdo pode
proporcionar itens semelhantes aos que o cliente busca e também
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oferecer opgOes baseadas nas compras feitas anteriormente, por andlise
do carrinho de compras, por exemplo (SANTQOS, p.15, 2014).

3. METODOLOGIA

Nesta etapa sdo apresentados 0s procedimentos metodoldgicos
utilizados para a pesquisa e desenvolvimento do trabalho, como esta foi
orientada e realizada para concretizar objetivosgeral e especificos,
descritos no capitulo 1.

3.1CLASSIFICACAO DA PESQUISA

A pesquisa realizada no presente estudo € classificada quanto a
sua abordagem, como qualitativa. Quanto aos fins, é uma pesquisa
exploratéria e descritiva, enquanto os meios utilizados foram: a
pesquisa bibliogréafica, a pesquisa documental e o estudo de caso.

A pesquisa é uma atividade que tem como objetivo a solucdo de
problemas. Ela tem como principio uma davida, e a partir dessa ddvida
é utilizado o método cientifico para o entendimento e a solu¢do. Mas
para que tenha uma solugéo € preciso que o problema que foi levantado
tenha sido resolvido com a ferramenta correta, ou seja, com 0s
instrumentos cientificos apropriados (BERVIAN; CERVO; DA SILVA,
2002).
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3.1.1Quanto a Abordagem

O método qualitativo, para Gongalves e Meirelles (2004, p. 62),
“¢ considerado mais adequado para investigagdo de valores, atitudes,
percepcbes e motivages do publico pesquisado, com a preocupagdo
primordial de entendé-los, em maior profundidade”. Para Roesch
(1999), a pesquisa qualitativa € uma pesquisa subjetiva, que aumenta o
conhecimento ja existente e produz hipdteses.

3.1.2Quanto aos Fins

Quanto aos fins, a pesquisa se dade forma exploratéria e
descritiva. De acordo com Vergara (2000), a pesquisa exploratdria é
realizada em locais onde h& pouco conhecimento. E de fundamental
importancia, pois aumenta o conhecimento sobre determinado assunto.

Gil (2002) afirma que a pesquisa exploratoria tem como objetivo
tornar o problema mais explicito, construir hip6teses e aperfeicoar
ideias. Ja de acordo com Bervian, Cervo e Da Silva (2002), esta
pesquisa além de realizar descrigdes precisas da situacdo, visa
desvendar as relages que existem entre os elementos componentes da
mesma.

A pesquisa descritiva, de acordo com Gil (2002), discrimina as
caracteristicas de determinada populacdo ou fendmeno, ou estabelece as
relacbes entre varidveis. As principais sdo aquelas pesquisas que
estudam as caracteristicas de um grupo, ou seja, estudar a sua
distribuicdo por sexo, idade, nivel de escolaridade, estado de salde
fisica e mental, entre outros. “Também sdo pesquisas descritivas
aquelas que visam descobrir a existéncia de associagdes entre variaveis,
como exemplo, as pesquisas eleitorais que indicam a relacdo politico-
partidaria e nivel de rendimentos ou de escolaridade.” (GIL, 2002, p.
42).

3.1.3Quanto aos Meios

A pesquisa de campo absorve as informages ou conhecimento,
noticias do problema em que esta sendo estudado e na qual procura-se
uma resposta (LAKATOS; MARCONI, 2002). Essa pesquisa trabalha
com poucas unidades de pesquisa (um grupo, uma organizacao e até
mesmo uma situagdo observada), detalhando seus conhecimentos sobre
esta (VERGARA, 2000).

A pesquisa bibliografica é feita com materiais que ja foram
formados, como artigos cientificos e livros. Muitas pesquisas sao feitas
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com uso exclusivo dessas fontes bibliograficas. Sobre o fundamental
beneficio da fonte bibliografica Gil (2002, p. 45) comenta que:

“A principal vantagem da fonte bibliografica
reside no fato de permitir ao investigador a
cobertura de uma gama de fendmenos muito mais
ampla do que aquela que poderia pesquisar
diretamente. Essa vantagem torna-se
particularmente importante quando o problema
de pesquisa requer dados muito dispersos pelo
espaco.”

Para Vergara (2000), a pesquisa bibliografica é aquela em que
sdo utilizados materiais ja publicados em revista, jornais, etc.

A pesquisa documental € muito parecida com a pesquisa
bibliogréfica, e a Unica distincdo é que a bibliogréafica usa diversos
autores sobre um determinado assunto e a documental utiliza material
gue pode ser refeito de acordo com 0s objetos de pesquisa e ndo recebe
tratamento analitico. E uma pesquisa que utiliza fontes mais dispersas e
diversificadas. Essa pesquisa possui muitas vantagens. Umas delas é o
custo, pois o pesquisador precisa apenas ter tempo disponivel. Outro
beneficio é a fonte rica de dados que essa pesquisa traz, ja que a fonte
de dados é muito importante para uma boa pesquisa. Os materiais que
sdo utilizados nesse tipo de pesquisa podem ser classificados como “de
primeira mio” que sdo os que ndo foram analisados; existem também os
de segunda méao, que ja foram analisados, como exemplo os relatérios e
tabelas estatisticas (GIL, 2002).

A pesquisa documental se encontra arquivada em locais publicos
e privados, com pessoas, em diarios, registros,etc., sdo consideradas
fontes de primeira mao, quando pessoais, € de segunda mao, como o
relatério empresarial (VERGARA, 2000).

O estudo de caso pode ser classificado como um estudo
exaustivo e aprofundado, que permite detalhado conhecimento sobre o
assunto estudado (GIL, 2002). De acordo com Jung (2004, p. 158), um
estudo de caso ¢ “[...] um procedimento de pesquisa que investiga um
fendmeno dentro do contexto local, real e especificamente quando os
limites entre fendmeno e contexto ndo sdo claramente definidos. ”



41

4. ANALISE — O CASO IOBRAS.COM

O iObras é uma plataforma virtual (Website) de publicidade de
profissionais do setor de obras e reformas de todos os estados
brasileiros. Esta plataforma oferece a venda de perfis bronze, prata e
ouro, para a divulgacdo destes profissionais, sendo eles pessoas fisicas
ou juridicas. O iObras permite também o feedback pelos consumidores,
visando beneficiar os proximos clientes a conhecerem melhor a
qualidade dos servigos da contratada, com um histdrico de avaliagdes e
comentarios que permitem aos contratantes indicarem, elogiarem e
também exporem suas opinides. O iObras também agiliza o contato e
busca pelos clientes contratantes de servi¢os oferecidos por pessoas
autbnomas ou empresas. O mercado abrange obras em geral, os perfis
apresentados oferecem servicos como: Instalacdo, manutencao e reparo
(elétrica, encanamento, pintura, montagem e desmontagem de maveis,
jardinagem, entre outros).

Para a criacdo desta plataforma utilizou-se a linguagem de
programacao PHP (Hypertext Preprocessor), uma linguagem de criagdo
de scripts que funciona junto ao servidor. O PHP foi feito para o
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desenvolvimento Web, podendo criar sites dindmicos com interacdo
COm 0 usuario. Ja no seu armazenamento, o iObras utiliza 0 MySQL
como gerenciamento de banco de dados. O servidor de MySQL
controla o acesso aos dados para assegurar que varios usuarios possam
trabalhar com os dados ao mesmo tempo. A plataforma também utiliza
0 phpMyAdmin, um aplicativo Web livre escrito em PHP para o
gerenciamento do MySQL através da Internet.

Como visdo, a empresa busca ser referéncia na publicidade Web,
referéncia em qualidade, inovacdo e criacdo de valor a longo prazo na
prestacdo de servicos, reconhecida como a melhor opcéo por clientes,
colaboradores, comunidade, servicos e relacionamento em ambito
nacional. E sua missdo é ajudar as pessoas e empresas em todo o Brasil,
organizando informagdes dos profissionais do setor de obras em geral e
torna-las acessiveis e Uteis em nivel nacional.

Desta forma, qualquer empresa comercial ou profissional
autdbnoma pode ser divulgada. Portanto, empresas que divulgarem no
site, podem ser vistas por qualquer pessoa que acessar o site, além de
ndo ficarem restritas a divulgacao tradicional e investir em divulgagéo
virtual, de um jeito organizado, sendo uma nova ferramenta de
divulgacéo via web.

4.1 ESTADOS E CIDADES DO BRASIL

O Brasil é um pais geograficamente composto por cinco regides que
sdo: Norte, Nordeste, Sudeste, Sul e Centro-Oeste a (Figura 1) mostra o
mapa do Brasil com suas siglas correspondentes, na (Tabela 1) séo
demonstrados as regides, o total de municipios e a siglas
correspondentes (IBGE, 2010) dessa forma o site possuira dois menus
contendo todos estados, ou seja, empresas do estado correspondente e
empresas por cidades, neste caso o cliente clicara no estado desejado e
na cidade dentro do estado selecionado.

Figura 1 — Mapa do Brasil
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Fonte: IBGE (2016)

Tabela 1 — Regides do Brasil

Sigla N. Mun. R. Norte
AC 22 Acre
AM 62 Amazonas
PA 143 Para
RO 52 Rond6nia
RR 15 Roraima
TO 139 Tocantins
Sigla N. Mun. R. Nordeste
AL 102 Alagoas
BA 417 Bahia
CE 184 Ceara
MA 217 Maranhéo
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PB 223 Paraiba
Pl 223 Piauf
PE 185 Pernambuco
RN 167 R. Grande do Norte
SE 75 Sergipe
Sigla N. Mun. R. Sudeste
SP 645 Séo Paulo
MG 853 Minas Gerais
RJ 92 Rio de Janeiro
ES 78 Espirito Santo
Sigla N. Mun. R. Sul
RS 496 R. Grande do Sul
sC 293 Santa Catarina
PR 399 Parana
Sigla N. Mun. R. Centro-Oeste
MT 141 Mato Grosso
MS 79 Mato Grosso do Sul
GO 246 Goias
DF 1 Distrito Federal

Fonte: IBGE (2013)
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4.2 ESPECIFICACAO
Os resultados esperados através do desenvolvimento deste site
sdo:
1. Disponibilizar informagdes de empresas e profissionais
autdbnomos com qualidade;
2. Navegabilidade facil e atrativa para os visitantes;
3. Maior interagdo entre cliente e empresa;
4. Desenvolver o painel administrativo do administrador
do site.

4.3 CARACTERIZACAO E HISTORICO DA EMPRESA EM
ESTUDO

A empresa estudada tem por nome fantasia iObras.com. O iObras
é uma empresa de direito privado inscrita juridicamente sob o CNPJ
numero: 17.978.399/000182. Contatos com a empresa podem ser feitos
através do telefone (48) 98420-7450.

A empresa iniciou suas atividades em dezembro de 2016, como
uma empresa voltada apublicidade de profissionais de obras e reformas.
Em apenas 3 meses de atividades, a plataforma ja contava com mais de
800 empresas e profissionais de obras e reformas espalhados por todas
as regides do Brasil, com mais de 80 areas de atuacdo.

Em 2017, a empresa estd passando por uma reestrutura. A
plataforma vai ampliar suas atividades e estdo realizando a concepc¢éo e
formulagéo de um aplicativo para smartphones.
O iObras.com tem um grande diferencial um modelo de negdcio
diferente dos encontrados no mercado. Assim, explica-se sua forte
aceitacdo e ascensao perante seu publico-alvo.

4.4 RELACIONAMENTO ENTRE CLIENTE E EMPRESA -
IOBRAS.COM

Atualmente, o iObras.com tem como pontoforte o chat e as redes
sociais como seus canais de comunicacédo, direto com o cliente, mesmo
possuindo outros canais como e-mails, Website e o préprio atendimento
pessoal. O sistema de gerenciamento dos contatos € todo realizado via a
um painel de controle interno da empresa.

O painel de controle é um sistema em comum a o departamento,
que “gerencia” todas as agdes que sdo geradas entre a compra e venda
dos produtos, possuindo informacbes de faturas (vendas), pacotes
adquiridos pelos clientes, vencimento dos pacotes historico de vendas,
entre outras informacdes.
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4.5 FONTES DE RECEITAS

As fontes de receita fixas da empresa serdo oriundas de duas
areas, como informado anteriormente, sdo elas: profissionais e empresas
que visam divulgar seus servicos (mdo de obra) no portal, e empresas
que visam divulgar seus produtos e marca no Website pelos banners em
locais estratégicos no Website.

4.6 AREA DE ATUACAO

O publico alvo do iObras.com séo profissionais autbnomos,
pequenos empreendedores ou empresas de qualquer porte do segmento
de obras em geral, que atuam em diversas dareas como: Ar
Condicionado,Arquitetura e Urbanismo,  Automacdo Residencial,
Design de Interiores, Dedetizacdo e Controle de Pragas,
Desentupidora e Limpa Fossa, Eletricista, Encanador, Energia Solar,
Marceneiro, Marido de Aluguel, Montagem e Desmontagem de
Moveis, Moveis Planejados, Mudancas e Fretes, Papel de Parede,
Pedreiro, Pintura e Acabamento entre outras areas do segmento da
construcdo civil, reforma e manutencéo residencial e comercial. Como
pode ser visto nas Figuras 2, 3 e 4:

Figura 2: Area de Atuagéo
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Figura 3: Area de Atuagio
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Figura 4: Area de Atuagio



49

PIOREIRO PIRSIANAS £ CORTINAS PIS0S, TACOS L ASSOALNOS

PORTOLS I GRADIS PRE.MOLDADOS I (STRUTURAS STGURANGA - CERCA LLETRICA STRRALMERIA € SOLOA
METALICAS ALARME. CITY

TILHAS £ TILHADOS VENTILAGAD, DUTOS €
IXAUSTORTS

Fonte: iObras.com (2017)

4.7 CASO DE USO

Na Figura 5 apresenta-se o diagrama de caso de uso onde
existem 3 atores, sdo eles: o administrador, o profissional e o usuario. O
ator Administrador possui todos os privilégios de cadastro no sistema,
gerenciar os profissionais, atualizar dados, adicionar ou remover
categorias, cadastrar e gerenciar 0s USUArios e suas permissées no
sistema, cadastrar banners de divulgacdo e liberar avaliacbes dos
usuarios do sistema no perfil dos profissionais.

As atividades dos usuérios (clientes dos profissionais) s&o:
Buscar profissionais no banco de dados, enviar mensagens privadas de
cotacbes ou duvidas para os profissionais, avaliar os profissionais e
compartilhar os perfis nas redes sociais, indicando o profissional
contratado ou expondo alguma opinido sobre este.

O ator Profissional pode cadastrar seu perfil, atualizar os dados
de cadastro com seu login de acesso habilitado, compartilhar seu perfil
na rede social e responder mensagens privadas dos clientes.

Figura 5: Diagrama de casos de uso
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Fonte: Elaborado pelos autores (2017)

4.8 MODELO DE ENTIDADE E RELACIONAMENTO

A Figura 6 ilustra o modelo entidade-relacionamento, que
descreve de maneira conceitual os dados a serem usados no sistema de
informacfes do site, onde uma empresa pertence a apenas um
proprietario, possui uma ou mais categorias, além de, possuir um ou
mais estados e uma ou mais cidades, ainda possui uma ou mais fotos.
Dessa forma uma empresa pode se enquadrar em uma ou mais

categorias, um exemplo seria uma empresa que realiza servicos de
engenharia, hidréulica, elétrica e entre outros servigos.

Emviar mensagens
S '
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Figura 6: Pagina Home
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Fonte: Elaborado pelos autores (2017)

4.9 FUNCIONALIDADES DA PLATAFORMA

A Figura 7 mostra a PAGINA INICIAL toda vez que 0 usuario
acessa o site do iObras.com digitando na “URL” o enderego
correspondente. Onde o cliente pode procurar o profissional de seu
interesse, utilizando tanto a caixa de procura e clicando buscar, ou indo
diretamente na imagem representada do servico que a empresa ou
profissional autbnomo presta.

Figura 7: Pégina Home
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ENCONTRE PROFISSIONAIS PROXIMOS A VOCE

Vocé ¢ um profissional?

SERVICOS

Fonte: iObras.com (2017)

A Figura 8 mostra quando a opgdo da aba BUSCAR
PROFISSIONAIS é selecionada, redireciona o usuario para opcdes de
filtros de busca, assim como uma pré-listagem dos profissionais ja
inscritos da plataforma. Se 0 mesmo é parceiro bronze, prata ou ouro.
Sua nota de avaliacdo e outras informacdes do profissional.
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Figura 8: Aba buscar profissionais
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Fonte: iObras.com (2017)

A Figura 9 mostra quando a opcdo da aba BUSCAR
PROFISSIONAIS é selecionada, redireciona o usuario para opcdes de
filtros de busca, assim como uma pré-listagem dos profissionais ja
inscritos da plataforma. Se 0 mesmo é parceiro bronze, prata ou ouro.
Sua nota de avaliacdo e outras informac6es do profissional.

Figura 9: Aba planos
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SELECIONE O PLANO IDEAL PARA VOCE
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Fonte: iObras.com (2017)

A Figura 10 mostra quando a opcdo da aba EMPRESA é
selecionada, redireciona o usuario para a descricio da empresa,
informacfes gerais de quando a mesma iniciou as atividades,
colaboradores e cargos exercidos e outras informacdes da mesma.
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Figura 10: Aba Empresa

SOBRE O IOBRAS

NOSSA EQUIPE

Fonte: iObras.com (2017)

A Figura 11 mostra quando a op¢éo da aba FALE CONOSCO ¢
selecionada, redireciona o usuario para preenchimento de um formulario
de contato ou disponibilidade de outras formas de contato com a
empresa (redes sociais, telefones de contato e outros).
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Figura 11: Aba Fale Conosco

FALE CONOSCO

-

Fonte: iObras.com (2017)

A Figura 12 mostra quando a opcdo da aba ENTRE ¢é
selecionada, redireciona-se o profissional para a sessdo de seu login e
senha para acessar 0 seu painel e alterar ou completar seu cadastro no
iObras.com.

Figura 12: Aba Entre

LOGIN

Fonte: iObras.com (2017)
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A Figura 13 mostra o PAINEL DE CONTROLE
GERENCIAL/DIRECAO, utilizada pelo administrador do sistema e
diretor do Website. Nesse painel, é possivel fazer a gestdo total do
Website, como ver as mensagens recebidas dos profissionais, analise de
visitas no portal, cadastrar banners, anexar contratos, cadastrar e
gerenciar areas e profissionais e outras informagdes administrativas.

Fonte: iObras.com (2017)

A Figura 14 mostra o PAINEL DE CONTROLE
PROFISSIONAL, utilizada pelos profissionais. Nesse painel, é possivel
fazer a gestéo total da conta do profissional, verificar mensagens, incluir
fotos de trabalhos, redes sociais, alterar senha, mudar de planos (fazer
upgrade) e outras informacdes de alterac6es de dados do perfil.
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Figura 14: Painel de Controle Profissional (Minha Conta
.k 505 REPARQS

Fonte: iObras.com (2017)

A Figura 15 mostra a aba MENSAGENS no painel de controle do
profissional, nessa aba o profissional verifica as mensagens recebidas
pelos seus clientes.

Figura 15: Painel de Controle Profissional (Mensagens

Fonte: iObras.com (2017)
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A Figura 16 mostra a aba INFORMACOES DO
PROFISSIONAL no painel de controle do profissional, nessa aba o
profissional atualiza suas informacGes dos servigos prestados, se emite

NF, se possui redes sociais e outras informagGes pertinentes as suas
atividades.

Figura 16: Painel de Controle Profissional (Informag6es do Profissional)
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Fonte: iObras.com (2017)

A Figura 17 mostra a aba MINHA CONTA no painel de controle
do profissional, onde preenche ou atualiza informagdes de contato,
como telefone e dados de endereco e e-mail de contato.
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Figura 17: Painel de Controle Profissional (Minha Conta
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Fonte: iObras.com (2017)
A Figura 18mostra a aba ALTERAR SENHA no painel de

controle do profissional, onde o profissional pode alterar sua senha no
seu acesso de login ao site.
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Figura 18: Painel de Controle Profissional (Alterar Senha)

Fonte: iObras.com (2017)

A Figura 19 mostra a aba MEU PLANO no painel de controle do
profissional, onde o profissional pode saber quando seu plano vence,
qual seu plano atual e possibilidade de UPGRADE do seu pacote.
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Figura 19: Painel de Controle Profissional (Meu Plano
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5. GRAFICOS DO CRESCIMENTO DA PLATAFORMA
VIRTUAL

Os gréficos apresentados abaixo mostram o crescimento da plataforma
no seu pré-langamento, no primeiro trimestre do ano de 2017.

Gréafico 1: Numeros de cadastrados primeiro més da plataforma
Cadastros no més de Janeiro

200
150
100

50

iObras.com

L]

M Janeiro 178

Fonte: iObras.com (2017)

O Gréafico 1 mostra que em janeiro, foram 178 (cento e setenta e
oito) profissionais inscritos na plataforma.
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Grafico 2: Crescimento segundo més da plataforma
Cadastros no més de Fevereiro
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Fonte: iObras.com (2017)

A Grafico 2 mostra que em fevereiro, a ferramenta alcancou
mais 314 (trezentos e quatorze) inscritos.
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Gréfico 3: Crescimento terceiro més da plataforma

Cadastros no més de Margo

iObras.com

H Margo 345
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Fonte: iObras.com (2017)

A Grafico 3 mostra que em margo, foram 345 (trezentos e
quarenta e cinco) inscritos na plataforma.

Gréfico 4: Crescimento primeiro quartel da plataforma
Crescimento primeiro Quarter

iObras.com

laneiro Fevereiro Margo
178 314 345

Fonte: iObras.com (2017)
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Os quatro graficos analisados acima apresentam o crescimento
da plataforma no primeiro trimestre do ano de 2017. S0 mais de 800
profissionais e empresas cadastradas no pré-lancamento da plataforma.
Com os nimeros em ordem crescente més apds més. Observa-se assim,
que a ferramenta virtual iObras.com estd sendo bem aceita pelos
profissionais no mercado. Em janeiro, foram 178 (cento e setenta e oito)
profissionais inscritos na plataforma. Em fevereiro, a ferramenta
alcangou mais 314 (trezentos e quatorze) inscritos. Ja em marco, foram
345 (trezentos e quarenta e cinco) inscritos na plataforma. Pode-se
concluir com estes dados, que este site de recomendacdo de
profissionais autbnomos e empresas, é bem visto no mercado, aceito
pelo seu publico alvo e, assim, tende a crescer cada vez mais.
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6. CONSIDERACOES FINAIS

Com as RevisGes Bibliograficas presentes neste trabalho,
apontando os principais conceitos e caracteristicas das evolugdes das
TIC’s, o chamado E-commerce e 0 Marketing Digital, pode-se concluir
gue o avanco das Tecnologias da Informacdo e Comunicacdo trouxe
diversos beneficios para a vida das pessoas. Junto com os beneficios, as
TIC’s mudaram setores sociais, econdmicos e empresarias. O foco deste
trabalho foi apresentar uma dessas ferramentas, o chamado E-
commerce.

O comércio eletrdnico, principal foco desta pesquisa, proporciona
comodidade na vida dos seres humanos, pois 0s mesmos tém a
possibilidade de adquirir novos produtos ou servicos sem sairem de suas
casas. Para melhor analise deste tema, foi feito um estudo de caso do
site iObras.com, mostrando suas caracteristicas e principais funcdes. O
site iObras.com teve seu langamento no final de dezembro de 2016 e
tem como objetivo recomendar profissionais autbnomos e empresas do
setor de obras e reformas em geral. O iObras vende perfis para estes
profissionais, que sdo divulgados no site, com o propdsito de atingir
seus clientes finais. Assim, pessoas que estiverem buscando méo de
obra para reformas ou construcfes de casas, apartamentos, condominios
entre outros, ou buscando empresas atuantes neste setor, podem
identifica-las facilmente utilizando o iObras.com.

Foi analisado, em formato grafico, o crescimento do primeiro
trimestre desta plataforma virtual estudada, onde apresentou um
crescimento expressivo. No seu primeiro més (Janeiro) a plataforma
apresentou 178 (cento e setenta e oito) profissionais inscritos. J& no més
de fevereiro, novas 136 pessoas entraram no site, atingindo um total de
314 (trezentos e quatorze) cadastros. No seu ultimo més (Margo), outras
345 se cadastraram no iObras.com. Os nimeros mostram assim, que o
site iObras.com atingiu mais de 800 profissionais em seu primeiro
trimestre no ano de 2017.Com estes dados apresentados, pode-se
concluir que a plataforma virtual iObras.com possui grande aceitagdo no
meio em que interage. A venda de perfis para a divulgacdo mostrou ser
de grande interesse para os profissionais autbnomos que buscam a
divulgacdo de seu trabalho sendo, ao mesmo tempo, valido para
empresas que atuam neste meio. Da mesma forma, chama a atencédo
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osclientes finais, para os quais a ferramenta facilita a busca de
profissionais e empresas do setor de obras e reformas.

As sugestbes para futuros trabalhos seria a realizacdo de uma
andlise futura sobre o site lobras.com, mostrando como se da seu
crescimentonos demais meses do ano de 2017, para diagnosticar se 0s
acessos a plataforma continuardo crescendo. Outra proposta é a
elaboracdo de um aplicativo do site para dispositivos moéveis (como
citado no topico 4.3), ampliando as formas de comunica¢do com o
cliente, tornando-a mais facil. Assim os mesmos poderdo ter todas as
funcionalidades do aplicativo na palma da méo.
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GLOSSARIO

Business-to-administration (B2A): Negdcios para administracdo

Business-to-business (B2B): De empresa para empresa

Business-to-consumer (B2C): Empresa para consumidor

Consumer-to-administration (C2A): Consumidor para administragdo

Consumer-to-consumer (C2C): Consumidor para consumidor

E-auctioning: Leildo eletrénico

E-banking: Banco eletrdnico

E-business: Negocios eletronicos

E-commerce: Comércio eletrénico

E-CRM (CustomerRelationshipManegement): Relacionamento e Gestdo
de cliente
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E-directories:Catalogos eletrénicos

E-drugs: Farmécias eletrnicas

E-engineering: Desenvolvimento colaborativo de projetos

E-franchising: Franquias eletronicas

E-gambling: Cassino eletronico

E-learning: Aprendizagem on-line

E-payment: Pagamentos eletronicos

E-procurement: AquisicGes eletronicas

E-SCM (Supply Chain Management): Gestdo da cadeia de
abastecimento

E-security: Seguranca eletronica

E-trade: Compra eletronica de agGes
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Feedback: Comentarios

HTML (HyperTextMarkupLanguage) : Linguagem de marcacéo de
hipertexto

Login: Entrar

On-line: Conectado

PHP (Hypertext Preprocessor): Pré-processador de hipertexto

Smartphones: Telefones inteligentes

UniformResourceLocator (URL): Localizador padrdo de recursos

UpGrade: Atualizagcdo/Aprimorar

World Wide Web: Rede mundial de computadores



