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O MERCADO LIVRE E AS ESTRATEGIAS DE MARKETING DE MICRO E
PEQUENAS EMPRESAS DO SETOR AUTOMOTIVO DE SALVADOR: O CASO
DA EMPRESA X

Carolina Menezes de Almeida Santos
Unido Metropolitana de Educacgdo e Cultura, BA, Brasil

RESUMO

Esta investigacao teve como objetivo detectar as potencialidades da plataforma de comércio eletronico Mercado
Livre para a estratégia de marketing de micro e pequenas empresas. Para tanto, foi analisada a experiéncia de um
micro empresario do setor de acessorios para veiculos que possui uma loja fisica em Salvador, na Bahia. Quanto
aos fins este trabalho é uma pesquisa exploratdria e descritiva. Quanto aos meios, ele pode ser considerado um
estudo de caso com pesquisa bibliografica e de campo. A abordagem escolhida foi a qualitativa. Confirmou-se que
o Mercado Livre auxiliaria na abertura de um novo canal de vendas para os produtos da empresa, no uso de
informacoes que ajudassem a tracar o perfil do puablico-alvo para os seus produtos e na divulgacdo da empresa
entre os consumidores potenciais em outros estados do Brasil, no interior da Bahia e dentro de Salvador.
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ABSTRACT

The objective of this investigation was to detect the potential of the electronic platforms Like Mercado Livre as a
marketing strategy for small business. Therefore, the experience of the owner of a small store for auto accessories
in Salvador, Bahia, was analysed. Concerning to the purpose of this work, the developed research is exploratory
and descriptive. Concerning to the means, the research was a case study which involved bibliographical and field
survey, with a qualitative approach. It was possible to confirm that the website Mercado Livre could help small
companies to find a new way for selling products, for collecting information to draw a profile of its target audience

and to divulge it among potential consumers in Salvador, in the state of Bahia and in other states of Brazil.

Keywords: Digital marketing. Mercado Livre. Electronic commerce. Auto accessories. ALI Project.

1.INTRODUCAO

O surgimento da Internet ja foi comparado em
importancia a invencdo da méquina a vapor. Dado que a
utilizacao dessa poderosa ferramenta de disseminacao de
informacoes ja faz parte do cotidiano de milhdes de pessoas
em todo o mundo, percebeu-se a escassez de micro e
pequenos empresarios do setor automotivo de Salvador que
desenvolvem estratégias de marketing que incluem a
utilizacdo de solugdes digitais gratuitas e populares
disponiveis na rede mundial de computadores. Além de
famosas redes sociais como o Orkut e o Facebook, neste
setor, poucos sido os casos de empresas que utilizam
plataformas de comércio eletronico como pontos de vendas
alternativos ao consumidor final. Entre essas plataformas,
no Brasil destaca-se o site Mercado Livre.

Através de uma extensa coleta de dados realizada
no ambito do Projeto Agentes Locais de Inovagao, do Sebrae
em Salvador - BA, percebeu-se que, dentre as 76 micro e
pequenas empresas do setor automotivo pesquisadas,

nenhuma oferecia uma operagao de compra e venda de seus
produtos e/ou servigos através de uma plataforma de
comérecio eletrdnico estruturada. Nem mesmo aquelas que
ofereciam produtos como acessorios para veiculos, um dos
mais vendidos entre os consumidores brasileiros adeptos
das compras pelainternet.

Foi dentro desse contexto que acabou-se por
detectar na amostra, uma micro empresa que ja explorava de
forma bastante simples o potencial de vendas da rede social
Orkut. Dessa maneira, percebeu-se ai uma chance para o
desenvolvimento de uma inovac¢do: implantar uma
ferramenta de comércio eletronico e detectar a qualidade do
potencial desta plataforma para a estratégia de marketing de
micro e pequenas empresas.

Dessa maneira, a pergunta que direcionou esta
investigacao foi: quais as potencialidades do uso do Mercado
Livre para a estratégia de marketing de micro e pequenas
empresas? O objetivo era detectar as potencialidades desta
plataforma. Inicialmente pressupds-se que o Mercado Livre
possibilitaria:
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a) a abertura de um novo canal de vendas
para os produtos da empresa;

b) o uso de informagdes que ajudassem a
tragar o perfil do pablico-alvo para os produtos da empresa;

c) a divulgacdo da empresa entre os
consumidores potenciais em outros estados do Brasil, no
interior da Bahia e, principalmente, dentro da propria
cidade de Salvador, onde fica sua sede fisica.

O resultado das observacgoes, da coleta de dados e
da anélise da experiéncia da empresa atendida pelo Projeto
ALI deu origem a esta pesquisa. Quanto aos fins ela pode ser
classificada como uma pesquisa exploratoria e descritiva.
Quanto aos meios, ela pode ser considerada uma pesquisa
bibliografica e de campo. A abordagem mais apropriada ao
tratamento dos dados foi a qualitativa.

2DESENVOLVIMENTO

2.1 COMERCIO ELETRONICO

A cada ano o ntmero de pessoas que utilizam a
Internet aumenta. No Brasil, segundo dados do Ibope
Nielsen Online (IDGNOW, 2012), o ntimero de internautas
brasileiros chegou a 79,9 milhdes ao final de 2011. Isso
representa um crescimento de 8% com relagdo ao mesmo
periodo em 2010 e de 19% em relacao a 2009. A pesquisa
levou em consideracdo o acesso em qualquer ambiente,
desde escolas, residéncias, trabalho até lan houses e outros.
Ainda segundo a mesma pesquisa, no Brasil o nimero de
usudrios ativos em setembro de 2011 foi de 46,3 milhdes,
superior ao de paises como Alemanha, Reino Unido e Franca
(OGLOBO, 2011).

Da mesma forma, torna-se cada vez maior o
numero de pessoas que utilizam a Internet como seu
principal canal de comunica¢do com o mundo. Essa
concentragdo de atencdo dos consumidores neste canal
acabou justificando o crescente interesse das empresas em
explorar o seu potencial. O tamanho da comunidade online
brasileira incentivou o desenvolvimento de um mercado
atraente e promissor. Da comercializacao de bens e servicos
até a utilizacdo da rede mundial de computadores como
ferramenta de fortalecimento do relacionamento e
aproximacao do cliente as suas marcas, varias foram as
oportunidades oferecidas e aproveitadas.

Segundo estudo da América Economia Intelligence
- AEI, encomendado pela empresa de cartoes de crédito Visa
e publicado pela revisa Exame (AGUIARI, 2012), em 2011 0S
brasileiros movimentaram 25 bilhoes de ddblares em
compras online. Isso equivale a um crescimento de 43% em
relacdo a 2010. Esperavasse para 2012 um crescimento de
26% em toda a América Latina e um faturamento préximo a
18,7 bilhdes de reais no Brasil. H4 uma possibilidade
significativa de que a internet movel incentive ainda mais
esses numeros. Segundo o Comité Gestor de Internet, em
2010 o numero de brasileiros que utilizou a internet pelo
celular era de apenas 5%. Em 2012, esse nimero triplicou e
chegou a 17% (SAMPAIO, 2012). O crescimento da
seguranca online e do chamado social commerce! foram
apontados por Aguiari (2012) como fatores que

' Utilizacao das redes sociais como uma plataforma de vendas.

proporcionaram esse crescimento.

As mudancas no mercado continuam ocorrendo a
velocidades que, para alguns, sdo dificeis de acompanhar. O
topo da lista dos produtos mais desejados sofre alteragoes
com uma frequéncia cada vez maior. Além dos produtos, a
propria formatacao desse mercado também segue se
tornando cada vez mais complexa. De forma bastante
perspicaz, Albertin (1998) observa que:

Através do tempo, o escopo da interagdo evoluiu de
simples sistemas ligando compradores e vendedores
para mercados eletronicos complexos integrando
fornecedores, produtores, canais intermediarios e
clientes, através de uma rede de relacionamentos
eletronicos (ALBERTIN, 1998, p. 53).

O comprador busca preco acessivel, quantidade
suficiente e o prazo de entrega desejado. Na maior parte dos
casos, a decisdo sobre a aquisi¢ao do produto ou servigo recai
sobre a melhor combinacdo desses atributos. Percebe-se,
portanto, que , ao menos no que diz respeito a esse aspecto,
as necessidades dos compradores online nao diferem muito
das dos frequentadores de lojas e shoppings centers reais.
Porém, na internet, saem na dianteira aqueles vendedores
que conseguem fazer um bom uso das tecnologias da
informac@o e da comunicacdo, desenvolvendo assim uma
vantagem competitiva sobre seus concorrentes. O objetivo é
criar, desenvolver e manter o relacionamento com clientes
e/oufornecedores.

Apujanca e o crescimento desse mercado eletronico
sdo tdo veementes que ndo é raro encontrar na literatura,
estudiosos e pesquisadores que fazem projecdes
extremamente otimistas sobre o seu futuro. Albertin (1998)
afirma que “o mercado eletrénico ndo é irreal e teérico, ele é
de fato inevitavel” (ALBERTIN, 1998, p. 54). E nao fica por
ai. De forma que se aproxima de uma linguagem profética, o
autor ainda é mais contundente quando, ao referir-se ao
mercado eletronico, afirma que “sua continua proliferacao e
evolucdo ira alterar toda a nossa economia” (ALBERTIN,
1998, p. 54). Isso ja estda acontecendo. Tanto que, para
alguns, diferenciar o comércio eletronico daquele do mundo
real, jando faz mais sentido.

Albertin (1998) define comércio eletronico como
sendo “a compra e a venda de informacoes, produtos e
servigos através de redes de computadores”. Tigre (1999) vai
mais longe, ampliando o rol das atividades pertinentes
quando o define como “aplicacdo das tecnologias da
informacao direcionada para apoiar processos produtivos e
transacoes de bens e servicos” (TIGRE, 1999, p. 84). Ja
Whinston et al (apud ALBERTIN, 1998) ampliam um pouco
mais este conceito. Para esses autores, assim como para
Diniz (1999), as a¢oes de pré-vendas, p6s-vendas e toda uma
gama de atividades auxiliares ainda devem ser incluidas
nesse rol. Desde a pesquisa de mercado a realizacdo de
transagoes financeiras, passando pela propaganda, suporte
ao cliente, distribuicao dos produtos, entre outros, todas
essas atividades podem influenciar o desempenho da
empresa na busca pela satisfacdo plena das necessidades do
comprador. Para Beam e Segev (1996 apud DINIZ, 1999) o
comércio eletronico pode ser identificado pelo uso intensivo
de tecnologia da informacao na mediacao das relacoes entre
os consumidores e fornecedores (DINIZ, 1999). Percebe-se,
portanto, uma evolugdo do conceito, que, ao longo dos
altimos anos, vem sendo ampliado, transitando entre a
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simples idéia de uma transac¢ao comercial e ade um mercado
mais complexo e diverso.

Vaérios sao os beneficios que o comércio eletronico

pode trazer para as empresas. Entre eles Albertin (1998)
destaca:

a) promocao de produtos, fazendo uso de um
contato com os clientes de forma direta, interativa
ericadeinformacoes;

b) novo canal de vendas, podendo atingir mercados
distantes dos estabelecimentos fisicos;

¢) economia direta, utilizando infra-estrutura
compartilhada com outros usuarios da internet;

d) inovacao de produtos através do oferecimento da
opcao de customizagdo aos clientes;

e) reducdo do tempo de produgao e entrega das
informacoes e servicos;

f) novas oportunidades geradas pelos novos
modelos de negdcios.

Notas fiscais, cheques, dinheiro, fatura sao
exemplos das formas como as informacdes eram
apresentadas na economia tradicional. De acordo com
Albertin (1998) na era digital o fluxo de informacoes se
tornou digital, reduzido em bits armazenados em
computadores. E importante deixar claro que o comércio
eletrénico nao surgiu com a missao de suplantar o varejo
tradicional. Pelo contrario, em muitos casos o comércio
online esta ajudando empresas tradicionais a ampliar suas
receitas, aumentar seu faturamento, fortalecer sua marca e
seu relacionamento com o cliente. Ou seja, ele favorece
novas formas de ganho de competitividade. Existem casos
de micro e pequenos empresarios que inclusive migraram do
comeércio tradicional para o digital devido ao sucesso deste
dltimo, aproveitando os novos modelos de negocios criados
nesse novo ambiente. Da mesma forma, também sao
numerosos os casos de empresas que foram criadas e
operam inteiramente na internet. No Brasil, um dos
exemplos mais bem sucedidos de loja 100% digital2 é o
Submarino.

Além de empresas que realizam transacoes
comerciais simples como as de compra e venda, também
existem empresas que levaram para o mundo virtual
transacoes do mundo real um pouco mais complexas, como
os leildes. Dessa forma, acabaram criando grandes
plataformas para novos modelos de negocios na internet.
Dentre esses novos modelos que despontaram durante o
boom das empresas pontocom nos anos 90, um 6timo
exemplo de sucesso é o site de comércio eletronico Mercado
Livre3.

2.2 MERCADO LIVRE

Uma das maiores empresas na area de tecnologia
para comércio eletronico na América Latina. E assim que se
apresenta o Mercado Livre em sua pagina institucional na
Internet. Seu objetivo é “oferecer solucbes para que
individuos e empresas possam comprar, vender, anunciar e
pagar pelainternet” (MERCADO LIVRE, 2012). Avariedade
de produtos que sdo negociados pelo site é dificil de ser
resumida em numeros, e vai desde itens de pequeno porte
como bijuterias e livros, até automoéveis, casas e
apartamentos. Antncios de servigos diversos também sao
encontrados no site. A companhia mantém operacoes ativas
em 13 paises: Argentina, Brasil, Chile, Colombia, Costa Rica,

Equador, México, Panama, Peru, Portugal, Republica
Dominicana, Uruguai e Venezuela (MERCADO LIVRE,
2012).

Outros dos servicos oferecidos pelo site sado
(MERCADO LIVRE, 2012):

a) MercadoPago, sua plataforma de pagamento
pelainternet;

b) MercadoAds, ferramenta de links patrocinados
que oferece uma forma de anunciar no proprio
Mercado Livre;

¢) MercadoShops, ferramenta de criacdo de loja
virtual com dominio préprio;

d) MercadoLivre Classificados, area exclusiva para
andncio de automoveis, imoveis e servigos.

O Mercado Livre comecou suas operagdoes em
marco de 1999, nos Estados Unidos. Ele foi fundado pelo
argentino Marcos Galperin, que se encontrava naquele pais
por ocasido da finalizacdo do seu curso de mestrado na
Universidade de Stanford. O MercadoLibre — nome original
em espanhol - foi lancado oficialmente na Argentina em
agosto de 1999. Nesse mesmo ano também foram iniciadas
suas operagoes no Brasil, no México e no Uruguai, sendo que
boa parte da sua base de usuarios no Brasil foi adquirida
através da compra dos concorrentes brasileiros eBazar e
Lokau.com.

Apesar de ter sido fundado um ano antes da bolha
pontocom, a empresa ndo s6 conseguiu passar pela crise
como cresceu e virou referéncia de sucesso. Em 2011, mais
de US$ 4 bilhoes foram movimentados pelas transacoes
realizadas através do seu site. Na Nasdaq4 seu valor esta
avaliado em mais de US$ 4,2 bilhdes. E também o tinico
representante da América Latina nessa bolsa (GALO, 2012).
Em 2012, o Mercado Livre possuia mais de 1,5 mil
funcionéarios, sendo que pelo menos 450 deles estavam
alocados no Brasil. Até o 1° trimestre de 2012 haviam cerca
de 69,5 milhoes de usuarios cadastrados e 15 milhGes de
produtos comercializados. As transacoes realizadas através
da sua ferramenta de pagamentos MercadoPago
movimentaram um volume de US$ 370 milhdes neste
mesmo periodo (MERCADO LIVRE, 2012).

Segundo o proprio Mercado Livre, citando dados
fornecidos pela comScore Networks, seu site ocupa a 82
posicdo no ranking dos enderecos de comércio eletronico
mais acessados no mundo e a 12 na América Latina
(MERCADO LIVRE, 2012). Ainda segundo a mesma fonte,
detém a lideranga no varejo online no mercado latino-
americano.

Apesar de ter sido criado originalmente como um
site de leiloes online, o Mercado Livre também oferece a
possibilidade de venda direta ao consumidor final, por um
preco fixo, pré-determinado pelo vendedor. Anualmente, o
Mercado Livre divulga um ranking com os seus produtos
mais vendidos. Segundo esse ranking o smartphone é o
produto mais consumido pelos brasileiros na internet
(EPOCA NEGOCIOS ONLINE, 2012). Sucesso absoluto nas
vendas online, ele vem se mantendo no topo da lista dos mais
comprados desde 2008. Os smartphones sdo seguidos de
perto pelos acessorios para carros, que ocuparam a segunda
posicao nesse ranking nos anos de 2010 e 2011. Os acessorios
e pecas para motos aparecem em 9° lugar noranking de 2011
(EPOCANEGOCIOS ONLINE, 2012).

Mais uma vez, é importante chamar a atengao para
o crescimento do nimero de transagoes feitas através do

* Ou seja, a empresa nio possui ponto de venda além do seu site na internet (www.submarino.com.br).

’ www.mercadolivre.com.br.
“ Bolsa de valores das empresas de tecnologia dos EUA.
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celular, que vem ganhando maior representatividade no
volume total de vendas do Mercado Livre. Atualmente, 3%
do trafego tém como origem os celulares. Em apenas quatro
meses mais de 1,1 milhao de downloads do aplicativo para
celulares foram registrados (EPOCA NEGOCIOS ONLINE,
2012).

Assim como na plataforma tradicional, nesses
aplicativos o sucesso dos celulares e de outros produtos de
telefonia se repete, pois os mesmos ocupam o topo na lista
dos produtos mais vendidos em 2011, com 23,19% do total.
Em segundo lugar aparecem os produtos de informatica
somando 11,78%. Respondendo por 10,2% do total de
produtos comercializados, os acessorios para veiculos
chegaram ao terceiro lugar, confirmando, mais uma vez, o
potencial do Mercado Livre como uma plataforma de vendas
para essa categoria de produtos e justificando a sua escolha
no caso que foi analisado por este trabalho (EPOCA
NEGOCIOS ONLINE, 2012).

Além dos numeros, as histérias de micro e
pequenos empresarios que utilizam a plataforma para
escoar seus produtos e servicos também se multiplicam e se
tornam céleres. Uma pequena pesquisa é capaz de detectar
diversos registros na imprensa especializada que relatam
esses casos de sucesso aqui mesmo no Brasil. Alguns fogem a
regra, jA que mostram empreendedores que aproveitaram
oportunidades inusitadas dentro do modelo de negbcios
oferecido pelo site. A empresa RSAntonini é um bom
exemplo. Seu proprietario comprava produtos ofertados
dentro do proprio Mercado Livre e vendia-os novamente
pelo mesmo preco, cobrando apenas pela entrega. O
diferencial estava nos servicos agregados a venda, com o
intuito de torna-la mais segura para o consumidor final. A
empresa testa o servico de suporte ao cliente do fabricante do
produto, analisa o procedimento, oferece garantia de
devolucao e atendimento personalizado. Os pedidos variam
de20a30pordiaeofaturamento mensal éde R$ 25 milaR$
30mil (GOTARDELLO FILHO, 2010).

Outros casos mostram o surgimento de
oportunidades de negbcios entre as necessidades comuns do
dia-a-dia de qualquer familia. A LojadaMel surgiu da idéia
de se organizar uma espécie de bazar online com os
brinquedos antigos de uma familia com seis criangas, hoje ja
adultas. Segundo a proprietaria, o sucesso foi tdo grande que
a empresa comecou a coletar e oferecer os brinquedos dos
amigos e vizinhos na sua loja no Mercado Livre
(GOTARDELLO FILHO, 2010).

O Mercado Livre nao ¢é espaco exclusivo daqueles
empreendedores que possuem apenas um negdcio
puramente virtual. Além desses existem também casos de
sucesso de empresas tradicionais, ou seja, com uma
estrutura fisica real e estabelecida fora da Internet. A
DakotaParts é uma delas. A empresa tinha 12 anos de
atuacdo no comércio de rua de pecas e acessorios
automotivos no interior de Sao Paulo quando decidiu, em
2006, comecar a operar na internet. Com uma investida
bastante modesta, seu perfil foi lancado no Mercado Livre
oferecendo apenas 20 produtos. A administracdo da loja
fisica seguia em paralelo a loja virtual. Trés funcionarios
eram o suficiente para atender uma demanda de 20 vendas
pordia (GOTARDELLO FILHO, 2010).

Quatro anos mais tarde a operac¢io online néo se
restringia mais ao Mercado Livre. O volume de vendas
cresceu tanto que a empresa partiu para o desenvolvimento
de um site proprio5. Segundo relata Gotardello Filho (2010),
em 2010 o faturamento com as vendas na internet ja era

5 http://www.connectparts.com.br/

quatro vezes maior do que a loja fisica. O niimero de pecas
vendidas chegou a 350 por dia, sendo que o Mercado Livre
respondia por 60% desse total. O nimero de funcionarios foi
ampliado para 65 e o estoque ocupa trés barracoes em uma
area de 1.300 metros quadrados. Pelo menos quatro
funcionarios sdo empregados no atendimento online aos
clientes, respondendo as suas perguntas e davidas
(GOTARDELLO FILHO, 2010).

Em todos os casos os empreendedores de sucesso
alertam para as dificuldades e avisam que administrar uma
loja virtual ndo é uma atividade tdo simples quanto pode
parecer. E preciso ter agilidade, ser persistente e possuir
uma infraestrutura de atendimento que consiga atender de
forma satisfatoéria clientes exigentes. Muitas regras devem
ser obedecidas por ambas as partes para que a negociacao
chegue a um desfecho que seja bom para o comprador e
também para o vendedor. Ter um diferencial também é
importante, ja que a concorréncia dentro do site € grande.
Gotardello Filho (2010) aponta que, apesar de democratico,
0 Mercado Livre é um dos espacos mais disputados na
Internet.

Segundo pesquisa realizada pela consultoria
Nielsen a pedido do site, em 2010 estimou-se que existiam
pelo menos 52 mil pequenas empresas utilizando a
plataforma como canal alternativo de vendas (Pequenas
Empresas & Grandes Negocios, 2010). A pesquisa ouviu
1.639 usuarios regulares do Brasil, Argentina, México e
Venezuela. Desses, pelo menos 20% apontaram as vendas
realizadas no Mercado Livre como sua tnica fonte de renda.
Dados como esse apontam uma crescente profissionalizacao
dos vendedores do site. O perfil de pessoa fisica que utiliza o
site para a venda de produtos usados sem utilidade esta
sendo gradativamente substituido pelas pessoas juridicas,
que vendem produtos novos e em grandes quantidades. Foi
este tipo de experiéncia que chamou a atencao deste trabalho
eao qual se propds a anélise: a trajetoria de micro e pequenos
empresarios naimplantagdo do Mercado Livre.

2.3 A EMPRESA X E O PROJETO AGENTES LOCAIS DE
INOVACAO DO SEBRAE/BA

Diante de tantos exemplos de micro e pequenos
empresarios que utilizaram o site Mercado Livre como
plataforma de comércio eletrdnico, este trabalho se propos a
analisar um caso de sucesso de uma micro empresa atendida
pelo Sebrae no ambito do Projeto Agentes Locais de
Inovagao — ALI no estado da Bahia. O projeto ALI é um novo
modelo de atendimento ao cliente do Sebrae. O objetivo
principal desse projeto é fomentar a inovacao de gestao,
produtos e processos das micro e pequenas empresas. A
modalidade de atendimento é in loco, ou seja, dentro das
proprias empresas (PROJETO ALI, 2010). Mais de 1.200
empresas foram atendidas pelo projeto s na Bahia.

Para a realizacdo deste trabalho, 76 empresas do
setor automotivo de Salvador foram visitadas e
diagnosticadas. Nenhuma delas fazia uso de qualquer
solucdo de comércio eletrénico para a venda de seus
produtos e/ou servigos. Porém, através do atendimento
prestado pelo ALI foi possivel detectar uma microempresa
com o perfil adequado a utilizacdo desse tipo de solucio.
Devido a questoes de privacidade e atendendo pedido do seu
proprietario, o nome verdadeiro da empresa nao sera
revelado neste trabalho. Portanto, aqui ela sera chamada de
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empresa X.

A empresa X é uma micro empresa que comercializa
aparelhos de som e acessorios automotivos em um bairro
popular de Salvador, na Bahia. Sua mao-de-obra é formada
apenas pelo proprietario que conta com o auxilio de dois
empregados. Devido a formagao técnica do seu proprietario
na area de eletronica, a empresa X é uma das poucas nesse
ramo a oferecer servigos de assisténcia técnica autorizada
para varias das marcas de aparelhos que comercializa.
Gracas a este diferencial, uma parte significativa dos clientes
novos chega a empresa através de indicagoes de outros
concorrentes que nao prestam o servico de assisténcia.
Apesar de ter sido oficialmente criada em 1998, seu
proprietario ja atua ha mais de 13 anos nesse mercado.

A empresa X possui um perfil jovem, reflexo da
idade do seu proprietario, que na época do seu primeiro
contato com o agente local de inovacdo do Sebrae, ainda ndao
havia completado os 30 anos. O intuito desta primeira visita
era apresentar o Projeto ALI e aderir a empresa ao mesmo. A
familiaridade do empresario com a Internet foi facilmente
notada, pois certificados de véarios dos cursos oferecidos pelo
site de ensino a distdncia do Sebrae ficam expostos na
recepg¢ao daloja, logo atras do balcao atendimento.

A segunda e a terceira visitas do agente local de
inovacdo tém como objetivo realizar dois diagnoésticos da
empresa. Um deles, o diagnéstico empresarial, tem como
finalidade avaliar aspectos da gestao do negbcio, englobando
perguntas sobre marketing, producdo, gestao de pessoas,
finangas e outros. O segundo diagndstico trata de avaliar
especificamente o grau de inovacdo dentro da empresa.
Ambos os diagnosticos foram realizados com a presenca do
proprietario, em uma série de duas visitas realizadas no més
deagostode 2011.

Apds a anélise das informacoes coletadas foi
elaborado um relatério identificando alguns aspectos da
empresa que poderiam ser aperfeicoados, as oportunidades
do mercado que ainda nao estavam sendo aproveitadas, seus
pontos fortes e as ameacas do ambiente no qual a empresa
estava inserida. Foi detectado, por exemplo, que a empresa
jaexplorava o potencial de vendas de seus produtos em redes
sociais. Através de um perfil criado no site Orkuté, o
empresario conseguia realizar vendas de equipamentos de
som e acessorios para clientes dentro do estado da Bahia.
Isso ainda era feito de forma bastante simples, utilizando-se
apenas a troca de mensagens entre a empresa e 0S
consumidores. Depois de encerrada a negociacao, o produto
era enviado via Correios ou retirado pessoalmente na loja
fisica pelos clientes que residiam em Salvador.

Percebeu-se ai uma oportunidade para criar novos
canais de venda e ainda desenvolver os canais existentes. Por
exemplo, detectou-se que até aquele momento a empresa
ainda nao possuia perfil no Facebook?”, atualmente a maior
rede social no mundo. O Facebook possui um grande
potencial como ferramenta de marketing de relacionamento
e de marketing viral. Segundo Zenone (2003), marketing de
relacionamento é “a pratica de construcoes satisfatorias a
longo prazo com partes-chaves [...] para reter sua
preferéncia e negocios a longo prazo” (ZENONE, 2003, p.
42). De acordo com Kotler (1998) o desenvolvimento de
consumidores mais leais aumenta o faturamento da
empresa. Para Graham (1999, p.1 apud BENTIVEGNA,
2002, p.80), “marketing viral significa criar mensagens
virtuais que contenham conceitos absorvidos por pessoas
que entrem em contato com a mensagem pela internet”. Ou
seja, éuma versao eletronica da tradicional propaganda boca

¢ www.orkut.com
7
www.facebook.com

a boca. Telles (2006) o caracteriza como “a mais poderosa
forma de disseminar uma idéia, produto ou servigo”
(TELLES, 2006, p. 86).

Dentro do proprio Orkut ainda ndo eram utilizadas
solucdes mais avancadas de recebimento de pagamentos
online, como o PagSeguro8 ou o mundialmente famoso
PayPal®, que oferecem até a utilizagao de cartdes de crédito
pelos clientes.

Apbs uma reunido com o empresario, na qual os
resultados do diagnéstico foram discutidos, foi elaborado
um plano contendo as acgdes corretivas a serem
implementadas. Todas essas informag¢des foram
organizadas no formato de um documento chamado Plano
de Agdes e entregues ao empresario. A partir desse momento
comecou a fase de acompanhamento da empresa pelo agente
local de inovacao, cujo objetivo era auxiliar na execucao das
acoes recomendadas no plano de agoes.

O empresirio mostrou interesse em iniciar a
construcao do seu perfil no site Mercado Livre, com intuito
de oferecer seus produtos a uma clientela mais ampla e de
melhorar o atendimento aos clientes que a empresa ja
possuia no perfil do Orkut. Para esses altimos, a acao foi
motivada pela possibilidade de receber pagamentos via
cartdes de créditos de diferentes bandeiras e oferecer
diversas condicoes de parcelamento dos valores aos clientes.
Ap6s uma demonstracao do agente de como isso poderia ser
feito, o empresario fez seu cadastro no Mercado Livre e
passou a oferecer seus produtos neste site. O perfil oficial da
empresa X foi criado em 09 de abril de 2012.

2.4METODOLOGIA

Considerando-se o critério de classificacdo de
pesquisa proposto por Vergara (2004), quanto aos fins, este
trabalho trata de uma pesquisa exploratéria e descritiva.
Exploratoéria devido a escassez de estudos que abordem a
maneira pela qual as micro e pequenas empresas do setor
automotivo em Salvador utilizam solugdes como o Mercado
Livre. A pesquisa é descritiva porque visa descrever o
processo de implementacao desse tipo de solugao por uma
micro empresa desse mesmo setor.

Quanto aos meios ela pode ser considerada uma
pesquisa de campo, pois, como define Vergara “é
investigacao empirica realizada no local onde ocorre (...) um
fen6meno” (2004, p.47). Ela é bibliografica, pois foram
consultados livros, artigos e trabalhos académicos para a
construcao das referéncias tedricas. Também é um estudo de
caso, pois, de acordo com Yin (2001), lanca-se na
investigacdo empirica de um fendémeno contemporaneo
dentro do contexto da vida real. A abordagem foi a
qualitativa, porque procurou-se descobrir de que maneiras
os sujeitos utilizavam solugbes de comércio eletronico para
potencializar suas estratégias de marketing.

O universo da pesquisa de campo foi formado por
micro e pequenas empresas do setor automotivo de Salvador
que oferecessem servicos de instalacdo de acessorios
automotivos, manutencdo e/ou reparacdo automotiva. A
amostra analisada continha 76 empresas dentro deste perfil.
A amostra foi do tipo nao probabilistica, e seus elementos
foram selecionados por estarem inscritos no Projeto ALI do
Sebrae na Bahia. Os sujeitos dessa pesquisa foram os
proprietarios das empresas da amostra. A coleta dos dados
foi feita através da observagao do agente local de inovacao e

* Solucdo de pagamentos online que intermedia as transacdes entre vendedores e compradores, visando torn4-las mais seguras. Também oferece solucdes

de comércio eletronico (PAGSEGURO, 2012).

’ Solucdo de pagamento online disponivel em 190 paises e que aceita transacdes em 24 moedas de todo o mundo. Permite ao cliente receber valores ou
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de entrevistas estruturadas aplicadas por este, fazendo uso
dos diagnosticos empresarial e de inovacgao elaborados pela
consultoria Bachman & Associados e adotados pelo Sebrae
da Bahiano ambito das atividades do Projeto ALI.

2.5 COLETA E ANALISE DE DADOS

Para este trabalho, foram analisadas as transacoes
realizadas pela empresa X através de seu perfil no site
Mercado Livre. O foco foi direcionado as operacoes de venda
de produtos finalizadas entre a data da criacao desse perfil,
em 09 de abril de 2012, e o dia 07 de julho de 2012, data da
conclusao da coleta de dados para anélise. Dentro desse
periodo, 112 tipos de produtos diversos haviam sido
cadastrados, todos organizados em 7 categorias diferentes,
conforme é mostrado no Quadro 1.

Quadro 1 — Categorias e itens de produtos cadastrados no
Mercado Livre pelaempresa X

CATEGORIAS TIPOS DE PRODUTOS
Acessorios para veiculos 87
Informética 7
Cémeras e acessorios 6
Eletronicos, dudio e video 5
Celulares e telefones 4
Agro, industria e comércio 2
Jobias e Relogios 1

Fonte: Elaboragao propria.

Os precos dos produtos variavam entre R$ 20,00 e
R$ e 890,00, sendo que a maior parte dos produtos, ou seja,
46, estava na faixa de prego acima de R$ 250,00. O Quadro 2
apresenta a quantidade total de tipos de produtos em cada
faixa. Dentre eles 107 produtos eram novos e 4 usados.

Oitenta negociagoes de venda foram iniciadas
dentro do periodo analisado. Até o fechamento deste
trabalho, 34 negociacdes haviam sido classificadas como
finalizadas através do site. Dentre estas, pelo menos 30, ou
seja, 91%, foram concretizadas. Apenas 3, ou seja, 9% foram
canceladas. As partes sao responsaveis por informar ao site o
resultado de cada negociacdo. Os motivos para o
cancelamento da operacdo sao diversos e podem ir desde a

\

simples desisténcia do comprador até a problemas na

Tabela 1 — Perfil dos compradores da empresa X: Sexo.

entrega do produto, no atendimento ou pagamento, por
exemplo.

Quadro 2 — Faixas de precos dos produtos anunciados pela
empresa X.

QUANTIDADE DE
FAIXA DE PRECO
PRODUTOS
Até R$ 100,00 31
De R$ 100 a R$ 250,00 35
Mais de R$ 250,00 46

Fonte: Elaboragdo propria.

O Mercado Livre também oferece a possibilidade de
que tanto compradores quanto vendedores qualifiquem as
negociacoes como positivas, negativas e neutras. Também
h4 a possibilidade de dar feedback na forma de uma
mensagem para a outra parte. Em pelo menos 30 das
negociacoes finalizadas, ou seja, 97%, os clientes parecem ter
saido satisfeitos com a compra, pois foram qualificadas
como positivas. Apenas 1 negociacdo, recebeu uma
qualificacdo negativa, motivada pelo que o comprador
classificou como uma divergéncia de pregos entre o que foi
anunciado e o que foi cobrado na hora da retirada do produto
na loja fisica em Salvador. Trés negociacoes foram
qualificadas como neutras, e em todas estas os compradores
assumiram a responsabilidade pela falha na finalizacao da
negociacao.

Para tracar o perfil dos compradores foi analisado
cada um dos 33 perfis de usuario do site entre aqueles cuja
negociacao foi classificada como finalizada,
independentemente da qualificacdo atribuida. Apesar de 34
negociacoes terem sido finalizadas, 2 foram realizadas por
um mesmo usuario. A anélise levantou dados sobre o sexo e o
estado de origem dos compradores, assim como os anos de
experiéncia dos mesmos como usuarios do Mercado Livre.
Em alguns casos, nem todas as informacdes foram
disponibilizadas pelos compradores. Porém, foi possivel
realizar importantes conclusdes sobre o perfil dos
interessados nos produtos oferecidos pela empresa X. Por
conseguinte, mais uma vantagem na utilizacdo dessa
plataforma foi descoberta: a disponibilizacao de dados para
tracar o perfil do puablico-alvo desses produtos. Os
resultados aparecem nas Tabelas 1, 2 e 3, respectivamente.

A partir dos dados coletados foi possivel realizar
algumas inferéncias a respeito do perfil desses compradores.
Por exemplo, notou-se uma presenca majoritaria de clientes
do sexo masculino, responséaveis por 54% das negociacoes

SEXO QUANTIDADE % (aprox.)
Masculino 18 54%
Feminino 4 12%
Informacao indisponivel 11 33%

Fonte: Elaboragio propria.
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Tabela 2 — Perfil dos compradores da empresa X: estado de origem

ESTADO QUANTIDADE % (aprox.)
Bahia 9 27%
Rio Grande do Sul 1 3%
Minas Gerais 1 3%
Pernambuco 1 3%
Espirito Santo 1 3%
Distrito Federal 1 3%
Ceara 1 3%
Informacao indisponivel 5 15%

Fonte: Elaboracao propria.

Tabela 3 - Perfil dos compradores da empresa X: experiéncia como usuario do Mercado Livre.

EXPERIENCIA QUANTIDADE % (aprox.)
Até 1 ano 11 33%
Entre 1 e 3 anos 5 15%
De 3 a 6 anos 11 33%
Mais de 6 anos 6 18%

Fonte: Elaboragéo propria.

finalizadas. Ou seja, a predominéancia de homens entre os
clientes daloja fisica em Salvador repete-se na loja virtual. O
fato pode ser explicado pela quantidade majoritaria de
produtos cadastrados na categoria de Acessorios para
Carros e que, geralmente, sdo mais procurados pelo puablico
masculino.

Quanto ao estado de origem, percebeu-se que pelo
menos 18% dos compradores sao de outros estados da
federacdo. Esse fato confirmou a existéncia de um publico-
alvo inteiramente novo para a empresa X, cujo foco das
operacoes nunca havia ultrapassado os limites do estado da
Bahia, onde fica localizada sua loja fisica. De acordo com os
dados da Tabela 2, a Bahia é também o estado de residéncia
de 27% dos seus compradores. Esse resultado ja era
esperado, ja que é comum que o usuario do Mercado Livre
prefira adquirir produtos de vendedores proximos a sua
residéncia. Nesses casos, questdes como a seguranca da
compra, a possibilidade de checar as condi¢des do produto
antes de efetuar o pagamento, a garantia, a possibilidade de
retirar o produto pessoalmente e economizar no pagamento
do frete acabam por influenciar as decisdes de compra. E
importante ndo deixar de fora que o Mercado Livre cobra
uma comissao sobre cada venda finalizada através do site.
Muitos compradores soteropolitanos que tiveram o seu
primeiro contato com a loja através do site encontraram o
endereco e o telefone da loja fisica em Salvador através de
outros mecanismos de busca na proépria internet. A partir
dai, ao invés de finalizar a negociacdo através do Mercado
Livre, se dirigiram diretamente a loja fisica. Dessa forma,
evitam o pagamento de comissdes e tentam negociar
descontos maiores no preco final do produto diretamente
com o empresario. Em alguns casos essa iniciativa dos
clientes também acaba sendo vantajosa para a empresa X,

pois esta deixa de pagar comissoes ao site e pode negociar
uma margem de lucro maior diretamente com o cliente. Esse
tipo de situacio acaba ndo sendo registrada nem pelo site e
nem pelo empresario, motivo pelo qual ndo ha estatisticas
confiaveis sobre a frequéncia com a qual acontecem. Porém,
é importante destacar que pelo menos 77% dos clientes da
Bahia residem em Salvador. Este fato acaba por confirmar a
potencialidade do Mercado Livre como ferramenta de
divulgacdo da empresa entre consumidores potenciais na
cidade onde aempresa possui a sua sede fisica.

Como mostra a Tabela 3, percebeu-se que pelo
menos 1/3 dos compradores é formado por perfis criados
recentemente no site, ou seja, com menos de 1 ano de
experiéncia. A partir desse nimero, pode-se concluir que a
base de usuarios do Mercado Livre continua a crescer e que a
cada dia, mais e mais pessoas tem acesso a seus servigos. Ja
os outros 33% de usuarios com tempo de experiéncia entre 3
e 6 anos demonstram que a ferramenta nao tem caido em
desuso entre os usuarios mais antigos. Da mesma forma,
fortalece a convicgao de que a plataforma nao é apenas mais
uma moda passageira entre tantas outras que ja apareceram
(edesapareceram) nainternet.

O valor total da receita das 30 negociagoes
finalizadas no site com qualificacdo positiva é de R$
5.000,50. A média por negociagao finalizada com
qualificaco positiva chegou a R$ 166,68. Por més, a média
de receitas chega a aproximadamente R$ 1.667,00. O
empresario nao revelou o lucro obtido com esse novo canal
de vendas, mas garantiu que tem valido a pena e que esti
muito satisfeito com o resultado alcangado em apenas 3
meses de operacao. Ele admite que é um processo trabalhoso
responder as diversas perguntas feitas pelos usuarios sobre
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as caracteristicas dos produtos e que podem levar algumas
semanas até que o comprador finalmente efetive a compra. A
ocasiao dos tltimos contatos realizados proximos ao final do
periodo de acompanhamento da empresa pelo agente local
de inovagdo, em julho de 2012, o proprietario da empresa X
revelou que continuara investindo no Mercado Livre como
um segundo ponto de vendas. Os objetivos sdo ampliar a
diversidade de produtos oferecidos, aumentar o nimero de
vendas online e alavancar as vendas na loja fisica em
Salvador.

3. CONCLUSAO

Apesar da importancia da internet na sociedade de
hoje, considerou-se insignificante a quantidade de micro e
pequenas empresas na amostra analisada que se preocupam
em desenvolver uma estratégia de alavancagem dos seus
negb6cios que inclua essa poderosa ferramenta de
disseminacao de informagdes. No comércio eletronico, essa
informacado pode tomar a forma de um produto ou de um
servico. E importante ressaltar que em muitos casos, nem
mesmo a gratuidade na utilizacdo de ferramentas tao
populares como o Facebook e o You Tube é suficiente para
atrair um olhar mais demorado dos empresarios para as
vantagens que estes servicos podem oferecer.

De forma indireta, um dos propositos deste
trabalho foi mostrar como micro empresas podem fazer um
uso eficiente destas ferramentas, sem a necessidade de
realizar grandes investimentos e nem de contratar mao-de-
obra especializada para tanto. Especificamente, esta
pesquisa teve como foco a descrigdo da trajetéria de um
microempresario na plataforma de comércio eletrénico do
site Mercado Livre. Através do acompanhamento e da
observacao dessa experiéncia foi possivel detectar as
potencialidades desta plataforma para a estratégia de
marketing de micro e pequenas empresas.

A primeira potencialidade detectada foi também a
mais 6bvia de todas: abertura de um novo canal de vendas
para os produtos da empresa X, dado que o Mercado Livre
oferece toda a estrutura online para a realizacdo de
operacoes de compra e venda de produtos. O site cobra
comissao apenas pelas vendas realizadas e a exposicao dos
produtos pode ser feita de forma gratuita.

A segunda potencialidade de uso é a de oferecer
informacoes que ajudam a tragar o perfil do publico-alvo
para os produtos da empresa X. Como a compra s6 pode ser
realizada por usuérios cadastrados no site, varios dos dados
dos compradores - como nome, telefone, tempo de cadastro
ehistorico de transacoes efetuadas - sao disponibilizados aos
vendedores. Neste trabalho foi possivel realizar uma analise
superficial dos dados de alguns desses perfis.

A terceira potencialidade detectada foi a utilizacao
do Mercado Livre como ferramenta de divulgacao da
empresa entre os consumidores potenciais em outros
estados do Brasil, no interior da Bahia e, principalmente,
dentro da propria cidade de Salvador. O publico de outros
estados é inteiramente novo para a empresa X, que nunca
antes havia desenvolvido qualquer estratégia que
ultrapassasse os limites do estado da Bahia. O mesmo nao
acontece com o publico do interior deste estado, ja que a
empresa ja realizava transacoes com o mesmo através do seu
perfil no Orkut. De qualquer maneira, a estrutura eletronica
para recebimento de pagamentos através do site acabou por

ajudar a aumentar a confianca e a seguranca das transacgoes
e, por conseguinte, do cliente na empresa. Por fim, o nimero
consideravel de transacoes realizadas por compradores de
Salvador ajuda a perceber a importancia do Mercado Livre
como responsavel pela presenca de clientes na loja fisica, ja
que boa parte dos que compram pelo site preferem retirar o
produto pessoalmente. Dessa forma, fica comprovada a
potencialidade dessa plataforma como uma ferramenta de
divulgacao daempresanacidade de Salvador.

Tendo-se como base as referéncias consultadas, as
observacoes realizadas, a coleta e a anéalise dos dados
referentes a experiéncia da empresa X como usuaria da
plataforma de comércio eletréonico do Mercado Livre,
conclui-se que a aplicacdo desse tipo de solug¢ao pode ser
bastante vantajosa para os micro e pequenos empresarios do
setor automotivo. E o mais importante: se toma-se como
base as experiéncias de outras microempresas com
trajetoria bastante semelhante & da empresa X, é possivel
que a adocao dessa ferramenta tenha sido o seu primeiro
passo no desenvolvimento da sua primeira estratégia de
marketing para a Internet. As possibilidades a partir dai
devem, muito provavelmente, acompanhar o crescimento da
importancia do Mercado Livre no montante de receitas
totais daempresa.

O Mercado Livre ainda oferece as ferramentas para
construcao de um site personalizado, reunindo todos os
produtos do vendedor na mesma pagina, organizados por
categorias. Também é possivel agregar uma loja virtual a um
perfil no Facebook. E a medida que o tempo passe, ndo ha
davidas de que outras solucoes serdo criadas e oferecidas a
precos acessiveis as micro e pequenas empresas. Restam aos
empresarios a dedicagio e a motivacao para explora-las com
adevidaeficiéncia.
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