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Comunicados do Ipea

Os Comunicados do Ipea tém por objetivo antecipar
estudos e pesquisas mais amplas conduzidas pelo
Instituto de Pesquisa Econbémica Aplicada, com uma
comunicacao sintética e objetiva e sem a pretenséo de
encerrar o debate sobre os temas que aborda, mas
motiva-lo. Em geral, sdo sucedidos por notas técnicas,
textos para discusséo, livros e demais publicagdes.

Os Comunicados séo elaborados pela assessoria técnica
da Presidéncia do |Instituto e por técnicos de
planejamento e pesquisa de todas as diretorias do Ipea.
Desde 2007, mais de cem técnicos participaram da
producéo e divulgacdo de tais documentos, sob os mais
variados temas. A partir do nimero 40, eles deixam de
ser Comunicados da Presidéncia e passam a se chamar
Comunicados do Ipea. A nova denominacdo sintetiza
todo o processo produtivo desses estudos e sua
institucionalizacdo em todas as diretorias e areas
técnicas do Ipea.



1. Introduc&o® 2

No decorrer das ultimas décadas, a representatvidaa dinamica dos setores de comércio e
servicos mudaram significativamente. As ativida#esiarias — tanto as formais e modernas quanto
as informais e de baixa renda — passaram a ocupaapel predominante da formacéo da renda e
no estoque da ocupacdo de mao de obra. Ou sejee lhmoa mudanca de grande porte destas
atividades no desenvolvimento econémico e socigais.

Em relacédo ao varejo brasileiro, as ultimas décéatasn de grandes transformacgdes, em especial
nas grandes cidades brasileiras. A partir dos at@®0, o modelo de autosservico dos
supermercados, nascido nas décadas anteriores,camong proliferar nos maiores centros.
Gradativamente, os supermercados comecaram a daanweada de frutas, verduras e carnes, além
de itens de higiene e limpeza e, também, padesne de papelaria. Por sua vez, a crescente
participacdo da mulher no mercado de trabalho é&ear o setor de alimentos processados. Vale
ressaltar que o dominio dos supermercados em desetas areas das cidades ainda coexiste com a
tradicdo das feiras livres itinerantes, onde o eondor mantém um relacionamento direto com os
vendedores.

Atualmente, o comércio varejista no Brasil € camarado por um pequeno grupo de firmas com
atuacdo nacional — ou, pelo menos, nas maioresasa@ cidades — e um grande namero de
empresas com atuacao regional ou local. Esta ecoafi§o comecou a formar-se a partir dos anos
1970, com a chegada de grandes grupos internasianaBrasil. Estes grupos, além de trazerem
novos modelos de negocio, promoveram também unegsocintenso de fusdes e aquisicoes no
mercado brasileiro. Este processo, segundo notieiasercado, parece longe de ter terminado.

O fim dos anos 1990, que marcou a derrocada deesconmo o Mappin e da Mesbla, &
caracterizado pela emergéncia de dois gigantes etoagio de comeércio eletrénico no pais. Em
1999, nascem a Americanas.com e 0 Submarino.con2dd®, nasce a B2W — Companhia Global
do Varejo, produto da fusédo dessas duas empresas.

Do ponto de vista operacional, a evolucdo das tegias da informacdo e comunicagao (TICs),
associadas a emergéncia de novas técnicas dedagigjeréncia da cadeia de suprimentos, levou a
uma revolucdo do processo de compra e venda dovsegjista. Atualmente, existe um sofisticado
controle do transito de mercadorias, com a praiif@o de mecanismos eletrénicos, como leitores de
codigos de barras e computadores nos caixas.

E interessante ressaltar que a evolugdo antestdasmmtinua distante das menores cidades. Nestes
locais, a situacdo do comércio € basicamente a ae®&®m anos 1950: inexisténcia das grandes
redes; comércio de vizinhanca; relacionamento péssdre compradores e vendedores; e, ainda,
um pouco de vendas a fiado.

! Colaboraram na elaboracao deStamunicada técnico de planejamento e pesquisa Luis Claudinoka,

da Diretoria de Estudos e Politicas Setoriais dedpdo, Regulacdo e Infraestrutura (Diset), lgqu&ia
Cortez e Daniele Nogueira Milani, bolsistas do Paotp de Pesquisa para o Desenvolvimento Nacional
(PNPD). Agradecimentos a Marcio Wohlers de AlmeWtfasley de Jesus Silva e Eric Jardim Cavalcante.

Z Este estudo foi possivel devido a cooperacéo erigea e o Comité Gestor de Internet.
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Os consumidores — especialmente os destas cidateses - ttm muito a ganhar com o comércio

eletrdbnico. Podem comparar precos de diferentaseéedores, sem a necessidade de ligacdes
telefénicas ou deslocamento fisico. Eventualmet@s) a possibilidade de conseguir o frete

gratuitament&

A difusdo do uso da internet contribuiu de formeislea para mudancas organizacionais das firmas
brasileiras, especialmente no que se refere acctasprelativos as transacdes comerciais das
empresas, que passaram a adotar de forma maisanbecomércio eletrénico. O presente estudo
esta dividido em uma analise do lado da demandatra do lado da oferta. Na primeira, procurou-
se identificar o perfil dos usuarios domiciliaressedcommercano Brasil (secdo 3). Na segunda, o
objetivo foi apresentar uma avaliacdo da evolugd@-dommerceno setor comercial no Brasil,
desenvolvendo uma pioneira avaliacdo dos efeitogaioércio eletronico na produtividade do
trabalho nos setores de atacado e varejo (secaddad3ecdo 5 sdo apresentadas as conclusdes e
considerac0des finais do estudo.

2. Metodologia

Com o intuito de se analisar o perfil dos usuammsniciliares dee-commerceno Brasil,
desenvolveu-se — na secédo 3 - um modelo logitrta da microdados da pesquisa TIC Domicilios
2009, do Comité Gestor da Internet no Brasil (CGHmo a amostra € muito grande, utilizou-se o
comando SVY LOGIT do Stata. Este procedimento copte, em sua estimacdo, o desenho
amostral. Deste modo, contorna-se o problema den&ac estimativas significativas meramente
por consequéncia do tamanho da amostra. Como hauumero grande de variaveis categoricas
(dummy, a analise concentrar-se-a no sinal e significddes estimativds Para uma descricédo
mais detalhada da TIC Domicilios 2009, vide o An&xo

As estatisticas descritivas referentes a oferte-demmercegoelas firmas comerciais — secéo 4 -

foram desenvolvidas a partir de dados da PesquisalAlo Comércio 2003 a 2008 (IBGE, 2005,

2006, 2007, 2008, 2009 e 2010a). Os resultados solprodutividade exploram microdados da
Pesquisa Anual de Comeércio (PAC) 2007, do IBGEamoutilizadas também informacdes da

Relacdo Anual de Informacdes Sociais (Rais) e ds€éde Capitais Estrangeiros do Banco Central
do Brasil (BCB).

Para avaliar o impacto da adocaoedoommercaas firmas comerciais, 0 estudo utiliza um modelo
econométrico — baseado em Bertschek, Fryges e rK&€€4) - que contempla o problema
potencial de simultaneidade entre a produtividadldrabalho e ee-commerceNao apenas este
pode afetar a produtividade do trabalho, como taméa® firmas podem decidir utilizar este tipo de
comércio com o intuito de aumentar sua produtiveddd trabalho. Um modelo de produtividade
Cobb-Do%gIas e utilizado, e os parametros sdo adtspor meio de unmendogenous switching
regression.

® Um grande portal, por exemplo, ndo cobra freta patompra de computadores.

* Um sinal positivo no valor da estimativa indicaionapropenséo a adogdo de consuomline. As
variaveisdummydevem ser analisadas em comparacdo com o valmfe@ncia. Por exemplo, a regido
Sudeste deve ser comparada com a regido Nordeste.

> Para uma descricdo completa da metodologia wtdizaride artigoOs efeitos do e-commerce na
produtividade das firmas comerciaipresentado no 38° Encontro Nacional de Econonia0,2em
Salvador, e posteriormente publicado como Texta dacusséo n°® 1585 do Ipea.
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O escopo é exclusivamente o setor comercial, nateegplando firmas industriais, agricolas e de

servicos que também atuam no comércio eletroniquergunta do questionario da PAC é genérica,

por isso, pode incluir tanto venda ao consumid@c)bvenda a empresas (b2b) e, eventualmente,
ao governo (b2g). O estudo considera apenas aasfiionmalmente constituidas.

Em 2007, havia 38.339 firmas que responderam agtiquario completo da PAC. Este tem
informacdes sobre os ativos fixos, mas apenas Q0@idBas responderam a essa questao e a outras
utilizadas no modelo. Considerando-se apenas asesa® senmissing valuespara todas as
variaveis, existia um total de 19.739 n&o adotaseescommerce 691 adotantes.

3. Perfil dos individuos que ja compraram produtose servi¢cos pela internet no Brasil

Segundo informacfes da TIC Domicilios, em 2009 &&8 milhdes de internautas no pais. A
tabela 1 apresenta o percentual de compradordime segmentados por variaveis demograficas:
no total sdo 19%, que representam 14,1 milhGesmpm@dores pela internet.

E possivel observar que ha um percentual maiomdeitluos que ja compraram produtos e
servicos pela internet nas areas urbanas (20%ielegéo as areas rurais (9%), e na regidao Sudeste
(23%), em comparacao a regiao Nordeste (12%). rath maior proporcdo de homens (22%) em
relacdo as mulheres (17%).

Quanto maior a escolaridade e a classe econdmaiar & proporcdo de usuarios e€ommerce
Existe uma maior proporcdo de adotantes dessaloegana faixa etaria entre 25 e 59 dhos

® para uma comparacdo com dados internacionais, a&idgdgina 8 do relatério disponivel em:

http://www.oecd.org/dataoecd/44/13/44047583.padesso em 30 de maio de 2011.
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TABELA

1

Proporc¢éo de individuos que ja& compraram produtos servi¢os pela internet - sobre o total de

pessoas que ja acessaram a internet - 2009

Variavel Categorias %
Classe econémica A 59
B 33
C 13
DE 5
Regido Sudeste 23
Nordeste 12
Sul 20
Norte 19
Centro-Oeste 19
Zona Urbana 20
Rural 9
Idade De 10 a 15 anos 4
De 16 a 24 anos 18
De 25 a 34 anos 26
De 35 a 44 anos 29
De 45 a 59 anos 26
60 anos ou mais 22
Género Masculino 22
Feminino 17
Analfabeto/
Educacéo 4
educacdo infantil
Fundamental 7
Médio 18
Superior 41
Emprego Empregado 25
Desempregado 15
N&o ativo 8
Total 19

Fonte: CGI (2010, p. 299).



De forma a compreender quais variaveis influencermscolha de comprar ou ndo produtos e
servicos pela internet, estimou-se os coeficiedeesim modelo de regressao logistica. Com este
tipo de abordagem, € possivel comparar qualitagvéena influéncia das variaveis consideradas
sobre a probabilidade dos individuos comprarem peéanet. Utilizou-se informacdes de 9566
usuarios de Internet da amostra da TIC Domicili@@92 O modelo econométrico é descrito pela
seguinte especificacao:

L = P(Y, = ))/Q-P(Y, = j)) =exp(X' B+ (1))

Onde:

+ Pi(Y=)) — Probabilidade do i-ésimo individuo ser slifisado como compradbr

* REG - Varidvebdummygue define a regido geografica (Nordeste comaéedin).

e CLASSE - Variaveldummy que define a classe econémica (Classes D e E como
referéncia).

* ZONA - Varidveldummyque define se o individuo mora na zona urbanaucal (zona
rural como referéncia).

e SEXO - Variavedummyque aponta o sexo do individuo (sexo femininaeferéncia)

« |IDADE - Conjunto de variaveiglummy que apontam a faixa etaria dos individuos
(individuos com menos de 15 anos séo a referéncia)

« HORAS - Variavel métrica que indica o nimero deab@emanais gastas com o uso da
internef.

« HORAS”2 — Variavel HORAS elevada ao quadrado.

» EDU - Conjunto de varidvedummypara os niveis educacgdo (analfabetos ou sem féomag
sao referéncia).

« EMP - Conjunto de variaveislummy para o status empregaticio dos individuos
(desempregado como referéncia).

 LOCAL - Conjunto de varidveidummypara os locais mais frequentes de acesso a Ihterne
(lan housestelecentros e outros como referéncia)

» SEGURANCA - Variaveldummyque aponta se o individuo j& teve algum problema d
seguranca da informacado devido ao uso da inteamed wirus, worms etc. (individuos que
nao tiveram problemas como referéncia).

» SITES DE BUSCA - Variavelummyqgue aponta se os individuos utilizam sites dedusc

» E_MAIL — Variavel dummyque aponta se os individuos enviam e-mails comiasg
anexados.

« BATEPAPO - Variaveldummyque aponta se os individuos acessam sites ouaantili
softwares de bate-papo - chat (individuos que tifipam tais aplicativos como referéncia).

* VOIP - Variaveldummyqgue aponta se os individuos utilizam softwares tmmologia voz
sobre protocolo de internet (VolP) como Skype, Vet (individuos que nao utilizam tais
softwares como referéncia).

«  WEBPAGE - VariAvedummyque aponta se os individuos possuem blogs oupsibesios
na internet (individuos que néo possuem sites agstitomo referéncia).

! Individuos foram classificados como compradoresndaasua resposta para pergunta H2 no

questionario da pesquisa foi “sim”. Individuos g@wsponderam “ndo sabe” e “ndo respondeu” foram
excluidos da andlise.
8 Foi construida por meio da varidvel c6hora, ondeapas informacdes faltantes os autores
imputaram a mediana da variavel curhmy. Para a categoria “mais de 40 horas”, autoresiianpm a
mediana dos individuos que informaram mais de 48shoa variavel c6hora (50 horas).
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« REDES SOCIAIS — Variavalummyque aponta se o individuo participa de sites desre
sociais como o Orkut e Facebook (individuos que padicipam de tais sites como
referéncia).

« STREAMING - Variaveldummyque aponta se o individuo utiliza sites de reptadude
filmes ou videos como os do You Tube (individuo® auiio utilizam tais sites como
referéncia).

A tabela 2 a seguir apresenta os resultados ddgieages estimados do modelo de regresséo
logistico para as variaveis explicativas descatasa.

TABELA 2

Determinantes da probabilidade dos individuos adot@m comeércio eletrénico no Brasil —
2009

svy: logit STATA Modelo Logistico
Populagdo Expandida: 61878693 Variavel Dependente
F(32, 9011) = 23.70*** E-commerces 1
VARIAVEIS Coeficiente Desvio Padréo
Centro-Oeste -0.0158 (0.141)
Norte 0.384** (0.133)
Sudeste 0.158 (0.120)
Sul -0.115 (0.138)
A 1.416%+* (0.333)
B 0.638** (0.232)
C 0.157 (0.217)
Area (Urbana=1) -0.178 (0.147)
Sexo (Homem =1) 0.243* (0.103)
15 - 24 anos 0.597** (0.214)
25 - 34 anos 0.851** (0.229)
35 - 44 anos 1.014%* (0.242)
44 - 59 anos 0.841** (0.268)
Acima de 59 anos 1.117% (0.379)
Ensino Basico? 0.717** (0.270)
Ensino Médio? 0.292 (0.279)
Ensino Superior2 1.111%* (0.277)
Economicamente inativo -0.287 (0.306)
Empregado 0.00205 (0.292)
Internet em casa 0.736*** (0.123)
Internet na escola ou faculdade 0.0913 (0.151)
Internet no trabalho 0.51 1% (0.124)
Uso da Internet (horas?) 0.0325%* (0.00865)
Uso da Internet ( Horas ao quadrado)* -0.000391*** (0.000132)
Problemas de seguranga da informacgéao (sim=1) 0.349%+* (0.105)
Sites de Busca 0.181 (0.277)
E-mail com anexos 0.512%* (0.131)
Programas de bate-papo 0.100 (0.109)
VolP 0.717%* (0.130)

8



Webpage 0.134 (0.111)

Streaming 0.160 (0.109)
Redes Sociais 0.0754 (0.120)
Constantes -4,985*** (0.519)
Observacdes 9566 9566

Desvio Padrdes entre parénteses ()

** p<0.01, ** p<0.05, * p<0.1

Variavel calculada sobre a forma de métrica
2Completo ou Incompleto

Fonte: Preparado pelos autores, baseado nos nig®da TIC Domicilios 2009 (CGI).

Os resultados da tabela acima revelam que a regdte apresenta coeficiente positivo e
significante ao nivel de 1%, ou seja, os interradtxuela regido tém maior probabilidade de serem
consumidore®n-linedo que os da regido Nordeste. As demais regideseqam coeficientes nao
significantes. E interessante notar que ndo héedifa estatisticamente significava na probabilidade
de compraon-ling entre habitantes das areas rurais e urbana.

Ja no que diz respeito as classes econdémicas akserque as classes A e B apresentam
coeficientes significantes e positivos quando & loescomparacao sao as classes D e E. Isto sugere
que pertencer a classes econbmicas mais favoregdssui um impacto positivo sobre a
probabilidade do consumo de bens por meio da ietteln que faz sentido do ponto de vista
econdmico. Nao obstante, este resultado tambénmesqge esta distincdo de comportamento entre
as classes pode ser devido a algumas caractegis@icaobservaveis implicitas nas classificacoes
das classes econbmicas. A chance de uma pessdasda D ou E possuir cartdo de crédito €
inferior a de uma pessoa que pertenca a classeAB Gamo a maioria dos pagamentos de compras
on-line é feito via cartdo de crédito isto podealguma influéncia sobre este resultado.

Individuos do sexo masculino também sé&o mais psggea comprarem produtos e servigos pela
internet. O coeficiente estimado € positivo e digante ao nivel de 5%. A idade dos individuos
também é uma variavel determinante. Embora, as itndgs dos coeficientes acima nédo sejam
diretamente interpretaveis € possivel observar gseindividuos mais velhos tém maior
probabilidade de compran-lineque os mais jovens. A base de comparacao é adaixalividuos
com menos de 15 anos de idade.

Quando focamos nos niveis de educacao observaesemurelacdo aos individuos analfabetos ou
sem formacdo, individuos com ensino basico e ersiperior possuem maiores probabilidades de
consumirem produtos e servigcos pela internet. Ess@ltado, dos individuos com ensino basico
terem maior probabilidade de compoarlineque os de nivel médio, é inesperado.

A tabela acima também indica que o status empregadios individuos ndo é relevante para
diferenciar compradores de ndo compradoretine Os coeficientes estimados tanto para o status
de empregado quanto para inativo ndo apresentanfiGigcia estatistica, 0 que significa que a
probabilidade de consumo pela internet de indiddoom essas caracteristicas ndo € diferente
daquela de individuos desempregados.

Outra caracteristica importante € o local maisueste de acesso a internet, analisado na tabela
acima. As evidéncias empiricas obtidas apontam igdiduos com acesso a internet mais
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frequente em casa ou no trabalho possuem maioalpimade de consumon-line em relagcéo a
individuos que acessam a internet por meiolafehousesou telecentros. Novamente, estes
resultados reforcam a idéia de que o padrdo ecandiais familias é preponderante no consumo de
bens e produtos pela Internet.

O numero de horas alocadas para uso da internbetampresenta um impacto positivo sobre a
probabilidade de consummn-line. Entretanto, como o coeficiente da mesma variadeslada ao
quadrado é negativo e significante, pode-se infgue a quantidade de horas navegadas pela
internet tem um efeito marginalmente decresceriiees probabilidade de consumo-line

As demais variaveis da tabela 2 se concentram atartedescrever o efeito de habilidades ou
competéncia no uso da internet sobre a probabdid#e consummn-line. Das variaveis que
apresentam significancia estatistica destaca-se ingigiduos que ja tiveram problemas de
seguranca da informacdo como virus, spams e optoidemas ligados a internet possuem maior
probabilidade de consumo. Analisando-se os dadbse sseguranca da TIC Domicilios 2009, é
possivel observar que existe uma correlacdo pagtitre classe econémica, e residéncia e trabalho
como principais locais de uso e a incidéncia délproas de seguranca. Ou seja, 0S usuarios menos
favorecidos economicamente, que acessam principgnfera da residéncia ou do trabalho, sé&o
exatamente 0s que passam menos tempo na intematuithido sua exposi¢cao. Os usuarios menos
favorecidos economicamente também adotam menoanmsttos de seguranca, como antivirus ou
firewall, por isso podem na verdade ter passad@moiriemas de seguranca sem o saber.

Individuos que utilizam servicos com tecnologia @ que mandam e-mail com arquivos em
anexo também possuem uma maior probabilidade dmigonou encomendar produtos ou servigos
pela internet. Essas duas ultimas variaveis reflaien grau de familiaridade com a internet. Ou
seja, as evidéncias empiricas apresentadas na tabdelam que individuos com maior habilidade
de uso da internet também possuem uma maior pimzaa de consumo de bems-line

Nota-se algo curioso que € a auséncia de signdi@aastatistica da variavel que indica a

participacdo em redes sociais. A principio, porweraplicativo que disponibiliza uma quantidade

consideravel de propagandas, esperar-se-ia quesssmiwum efeito positivo e significante desta

variavel sobre o consumo de bens e servigos pamet. Entretanto, a auséncia de significancia
estatistica pode estar relacionada com a predomade jovens na participacdo de redes sociais.
Como vimos anteriormente quanto mais jovem um iddi¥ menor € a probabilidade de consumo
pela internet.

Por fim, no topo da tabela, € fornecido o valoesttistica F de um teste conjunto dos coeficientes
De acordo com o valor calculado para esta estatisfio € possivel rejeitar a hipétese nula de que
todos os coeficientes sé@o estatisticamente nulos.

4. Comércio varejistaon-line: grandes numeros e impacto sobre a produtividade

As estatisticas sobre o comércio varejmtdine no Brasil apresentam caracteristica dual. Por um
lado, apresentam uma elevada taxa de crescimentpemodo 2003 a 2008, tanto no que diz
respeito ao nimero de empresas, quanto no quegieito a receita obtida. O nimero de varejistas
gue utilizou a internet como um dos canais de v@adaou de 1.305 em 2003 para 4.818 em 2008,
um crescimento de 269%. A receita obtida passde®i&,4 bilhdes em 2003 para R$ 5,9 bilhdes
em 2008, um crescimento de 145%, conforme podebsarvado na tabela 3.
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Por outro lado, o nimero de empresas que utilizarteenet como canal de venda e a receita obtida
por este canal sdo inexpressivos, quando compamad®tal do varejo brasileiro. As 4.818
empresas que vendiam pela internet correspondemersas 0,4% do total de empresas varejistas, e
sua receita pela internet era inferior a 1% dd ttdaeceita do varejo. Em outras palavras, adaxa
crescimento é elevada, mas a base ainda é muibepegm relacdo ao total do setor.

TABELA 3

Empresas varejistas que vendem pela internet no Bsd — nimero de empresas, receita bruta
de revenda (em R$ mil), crescimento e % sobre o tdtde empresas e receita - 2003 a 2008

2003 2004 2005 2006 2007 2008
NuUmero de empresas 1.305 1.367 2.078 3.796 3.686 4.818
Crescimento - 4,8% 52,0% 82,7% -2,9% 30,7%
% sobre total de
empresas 0,1% 0,1% 0,2% 0,3% 0,3% 0,4%
Receita bruta de
revenda (RBV) (1) 2.400.908 1.937.708 2.743.757 489389 | 4.490.290 5.886.702
Crescimento - -19,3% 41,6% 32,8% 23,2% 31,1%
RBV sobre total da
Receita Operacional
liquida 0,6% 0,5% 0,6% 0,7% 0,8% 1,0%

Nota 1: valores de 2008, corrigidos pelo IPCA.
Fonte: Elaboracéo propria a partir de dados das 2003 a 2008 (IBGE, 2005, 2006, 2007, 2008, 200203).

Na tabela 4, é possivel observar que o comércies@ecializado — hipermercados, supermercados,
lojas de departamentos, mercearias entre outrespemde por cerca de 25% do total das vendas
on-line no varejo brasileiro. O comércio de outros progigm lojas especializadas é responsavel
por 93% do numero de firmas e 73% do total das asmukla internet. Seus componentes sao
desdobrados na tabela 5.

TABELA 4
Numero de firmas e receita bruta de revenda (R$ njilpela internet por grupo de atividade
econdbmica do comércio varejista - 2008

Grupos de atividade N°

Econdmica Firmas | (%) Valor (%)
Comeércio nao especializado 35 0,7 | 1.453.058| 24,7
Produtos alimenticios, bebidas e fumo 75 1,6 12.3P®,2
Tecidos, artigos de armarinho, vestuario e calgados 204 4,2 123.430 | 2,1
Combustiveis e lubrificantes 3 0,1 886 0,072
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Comércio de outros produtos em lojas especializadas 4501 | 93,4 | 4.296.999| 73

Comércio de artigos usados - -

Total do comércio varejista 4.818 5.887.702

Fonte: Elaborado a partir dos dadosPdsquisa Anual do Comércio 2068 IBGE (2010a).

Na tabela 5, € possivel constatar que a classeaiahate constru¢cdo possui o0 maior nimero de

firmas (1,7 mil), seguida por produtos farmacéwi€¢607), artigos culturais (683) e equipamentos
de informatica (594). E possivel observar tambémayalasse “Outros” responde por 60% do valor
total do grupo “Comércio de outros produtos emsl@apecializadas”. Conforme a Nota (1) da

tabela, este item corresponde — majoritariamendeitens de menor porte e peso, e, em alguns
casos, de alto valor unitario (por exemplo: jéiasetais preciosos). Os artigos culturais, recreativ

e esportivos — que incluem livros, CDs e DVDs poesiem por 11% do total da classe “Comércio

de outros produtos em lojas especializadas”, assimo 0s eletrodomésticos, equipamentos de
audio e video, e instrumentos musicais.

TABELA 5
Numero de firmas e receita bruta de revenda (R$ njilpela internet por classe de atividade
econdmica para o Comeércio de outros produtos em kg especializadas - 2008

o
Classe de atividade econdmica . N (%) Valor (%)
Firmas

Produtos farmacéuticos, perfumaria e cosméticosrtigoa

médicos, ortopédicos e de optica. 17 a0 | SReLezs £

Eletrodomésticos, equipamentos de audio e vidstrumentos

. - 23 0,5 465.671 11
musicais e acessorios

Méveis, artigos de iluminacdo, pecas e acessOri@aItes

. L 379 8,4 151.363 4
artigos de uso doméstico

Material de construgéo 1.701| 37,8 195.731 5
Equipamentos de informatica e comunicagao 594 | 13,2 X X
Artigos culturais, recreativos e esportivos 683 21p, 482.571 11
Gas liquefeito de petroleo 1 0 X X
Outros produtos novdd 413 | 9,2 | 2557.755 60
Comeércio de outros produtos em lojas especializadas 4.501 4.296.999

Nota x: Nao divulgado por motivos de confidenciatid.

Nota (1): artigos de joalheria, relojoaria, metasciosos; artigos de suvenires, de bijuterias &tsanatos; objetos de
arte; animais vivos; equipamentos para escritéribgos para festa, funerarios e eréticesx shopetc.

Fonte: Elaborado a partir dos dadosPdsquisa Anual do Comércio 2068 IBGE (2010a).
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Uma vez que foram apresentados grandes numero® garaércio eletrdnico no varejo brasileiro,
€ interessante apresentar os resultados de umoegqtuel procurou avaliar se a adocdo desta
modalidade de comércio contribui para o aument@rdautividade do trabalho das firmas de
atacado e varejo no Brasil. Essa ndo € uma questi@b de se responder, tendo em vista 0 que se
chama no jargdo econdmico de viés de selecdo. IEmgemenos técnicos, trata-se da possibilidade
de que a propria opcao de se adotar este tipacdeltgia seja afetado pelo nivel de produtividade
da firma. Em outras palavras, as firmas mais preasitpodem ter uma maior probabilidade de
adotar ce-commerce.

O teste de diferenca de médias da produtividadeatbalho das firmas que utilizameecommerce
comparada com a hipotética produtividade médiaegtes firmas teriam se nédo o utilizasse, indica
que, controlando-se os efeitos de simultaneidadeéé® de selecdo, a adocdo eeommerce
contribui positivamente para a produtividade dasds que optaram pelo comércio eletrénico. De
modo analogo, o teste de diferenca de médias diutivmlade do trabalho das firmas que nao
adotam ae-commercaeria maior na hipotética situacdo de que utdigaso comércio eletronico.

5. Consideracdes finais

As tecnologias da informacgéo e da comunicacao (Td@ssaram uma profunda revolucdo no modo
de vida das pessoas nas ultimas décadas. Estetinguate ser observado nas mais variadas facetas
da atividade humana: producdo, consumo, comunicagdiee outras. Uma das areas que tem sido
muito afetada é a do comércio.

Do ponto de vista da demanda dos individuos, adtag®s demonstram que os individuos das
classes A e B, do sexo masculino, com ensino basicsuperior ttm maior probabilidade de

comprarem produtos ou servicos pela internet ngiBr@ mesmo ocorre para os individuos que
acessam a internet principalmente de casa ou balli@ e para os que dominam habilidades como
anexar arquivos em e-mails e utilizar ferrameneayalP.

Do ponto de vista da oferta, os dados demonstramoqoercentual de firmas que se dedicam ao
comércio eletrénico é muito reduzido no varejo iteas, correspondendo, em 2008, a apenas 0,4%
do total das firmas. As receitas obtidas tambémpsfmo expressivas, da ordem de 1% do total
comercializado. Por outro lado, o crescimento telo itenso nos ultimos anos.

Os resultados indicam que — controlando-se ososfele simultaneidade e viés de selecdo — a
adocdo dee-commercecontribui para a produtividade do trabalho das dsngue adotam esta
tecnologia. De modo analogo, a ado¢do do coméleimrico contribuiria para o desempenho das
firmas que nédo adotam essa modalidade de venda.

A implantacao desse tipo de inovacao propicia r@dwlg custos de transacdo para as firmas, mas,
por outro lado, exige que as empresas reorganiz@ntadeia de suprimentos e sua estrutura de
tecnologia de informacéo e possuam pessoal q@adipara atender a esse tipo de servico. Essas
melhorias poderiam ser alvo de politicas publi@asdentivo.

O setor de servicos apresenta fundamental impaatfaca a criacdo de novos empreendimentos e

empregos no Brasil, conforme pode ser constatadtalmela 6, a partir de dados da PAC, da
Pesquisa Anual de Servicos (PAS) e da PesquisathayPIA).
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TABELA 6

Numero de empresas, pessoal ocupado, salarios eirsetas por pessoa ocupada e valor
adicionado por pessoa ocupada (PO), conforme PACAB e PIA

Setor 1999 2008 Crescimento (%)

Ndmero de empresas

*k

IndUstria 310.017 -
Comeércio 1.067.981 1.430.096 34
Servigos mercantis ndo financeiros 621.007 879.691 42
PO
IndUstria " 7.866.668 -~
Comércio 5.098.762 8.223.154 61
Servigos mercantis ndo financeiros 5.221.261 9.231.795 77
Salarios e retiradas por PO (R$/ano)
IndUstria " 20.310 -
Comércio 8.679 10.539 29
Servigos mercantis ndo financeiros 13.492 14.477 3
Valor adicionado por PO (R$ mil)
IndUstria " 91,88 -
Comércio 27,46 -
Servicos mercantis ndo financeiros 40,78 -

Fonte: Dados da PIA 1999 e 2008, da PAS 1998-124W8 e da PAC 1999 e 2008 (IBGE, 2001a, 2001h0202010b,

2010c).

Elaboracéo dos autores.

Notas:” Os valores de 1999 foram ajustados para conteraptansferéncia das atividades de representantesrciais e

Obs.:

agentes de comércio da PAS para a PAC. As pesqles2308 adotaram a Classificacdo Nacional de detdés
Econdmicas (CNAE) 2.0, o que representou algurstegisetoriais, especialmente na PAS.

“ Como na PIA 1999, consideravam-se firmas com aincmais pessoas ocupadas, e na PIA 2008, firnmsiom ou
mais pessoas ocupadas, optou-se por nao listalaey da PIA 1999.

™ Como a PAC 1999 ndo apresenta o valor adicior@gtop-se por n&o se listar os nimeros desse ano.

Em reais de 2009, atualizados pelo indicéddatde Precos ao Consumidor Amplo (IPCA).

A industria ocupava cerca de 7,9 milhdes de pessoatia 8,2 milhdes no comércio e 9,2 milhdes
nos servigcos mercantis nao financeiros. O ganhwineero de pessoas ocupadas no comércio foi
superior a 3 milhdes de pessoas, e nos servicaanier ndo financeiros, superior a 4 milhdes de
pessoas, no periodo em analise.

No que diz respeito ao numero de firmas, o set@od®ércio lidera com folga em relacéo a
indUstria e servicos mercantis nao financeirosniilddo, 310 mil e 879 mil, respectivamente.
Somente o ganho do nimero de firmas comerciaie @889 e 2008 supera o total do numero de
firmas industriais.

Com relacao a remuneracao média por pessoa ocupadtyr industrial € o que apresenta maiores
valores: R$ 20,3 mil/ano, contra R$ 14,5 mil/an®% 10,5 mil/ano de servicos mercantis nao
financeiros e comércio, respectivamente. Finalmentgalor adicionado por pessoa ocupada é
superior na industria: R$ 92 mil, em comparaca®@Rmil e R$ 41 mil para comércio e servigos
mercantis nao financeiros, respectivamente.
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A baixa produtividade do setor de servicos em geralo comércio, em particular, deveria ser
objeto de maior atencédo por parte das politicasigash Conforme aponta publicagcdo do Banco
Interamericano de Desenvolvimento (BID), o setomerxial apresenta potencial de enormes
ganhos de produtividade, da ordem de 260%, nolRrasi México (PAGES, 2010).

De acordo com o BID, como a participacdo da maohda na industria € da ordem de apenas 20%
do total, a resolucdo de problemas na manufatwa rsificiente para um aumento significativo da
produtividade na América Latina. Por outro ladomooo setor de servicos € responsavel pela
maioria da méo de obra ocupada, o aumento da pvimthate neste setor tem muito a contribuir
para o padrdo de vida na regido. A competitividdate setores primario e secundario depende de
bons transportes, comunicacgdes, sistemas de aramesto e distribuicdo, entre outros (PAGES,
2010).

Uma reportagem recente da revistee Economist2010) mostra que a taxa de crescimento da
produtividade do setor de servigos é um problersi@itico na América Latina, em que o Brasil tem
um peso expressivo. Por um lado, os indicadoresgagricultura e a indastria estao alinhados
com os paises de renda elevada. Por outro ladoppgaeriodo 1990-2005, o crescimento para o
setor de servicos é praticamente nulo e muito aqueeque se observou tanto no Leste Asiatico
COmo nos paises ricos, conforme pode ser obsenatibela 7.

Observando-se a evolucao anual da produtividadeattalho de diferentes paises, agrupados em
trés grandes blocos, notam-se diferentes marcaftpartir do desdobramento em dois periodos

distintos, ou seja, 1975-1990 e 1990-2005, grosstonpode-se inferir que os diferentes blocos — a
excecdo da agricultura — ndo convergiram. Embaemnaergéncia de indicadores de crescimento ou
produtividade deva ser preferencialmente analiseml@mbito dos paises e de suas respectivas
trajetdrias, a inspecdo do que ocorreu entre gglgsablocos permite avancar em alguns resultados
significativos.

TABELA 7
Evolucdo da taxa anual de crescimento da produtivaeide do trabalho(Incremento em % ao ano)
1975- 1990-
1990 2005
Agricultura
America Latina 1.8 3,5
Leste Asiatico 3,8 2,8
Paises de alta renda 5,0 3,7
IndUstria
América Latina -0,9 2,0
Leste Asiatico 3,2 3,5
Paises de alta 2.8 21
renda
Servigos
América Latina -1,8 0,2
Leste Asiatico 2,4 2,5
Paises de alta renda 1,3 1,4

Fonte:The Economisf2010).

A agricultura na América Latina apresentou um ¢nesoto anual da produtividade do trabalho
expressivo entre os periodos 1975-1990 e 1990-, 200Fndo-se de 1,8% ao ano (a. a.) para 3,5%
a. a., respectivamente.
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No periodo 1990-2005, a induastria registrou na AraérLatina uma elevacdo anual da
produtividade do trabalho de 2% ao ano, enquantbeste Asiatico foi de 3,5% a. a. e nos paises
de alta renda, de 2,1 % a. a., mostrando uma doréggéncia de crescimento em relacéo a regiao
asiatica. Embora os numeros referentes a evolugdgmdutividade sejam parecidos entre a
América Latina e o bloco dos paises desenvolvidosimples comparacdo nao faz sentido
econdmico. Neste ultimo bloco, a industria ja erasetor maduro no inicio dos anos 1990 e, dessa
forma, ndo havia expectativa de uma forte elevdedsua produtividade.

O setor de servicos, tendo por referéncia a Amésmtima, reflete uma forte divergéncia quanto ao
avanco da produtividade do trabalho, indicandodaitiente um baixo desempenho relativo em
ambos os periodos.

Esses dados reforcam a necessidade de que asgsolftiblicas deixem de ter um foco tao
acentuado nos setores industrial e agriceémdo em vista que o desenvolvimento das pratioas
setor de servicos em geral, e de comércio em pltjapresenta grande potencial para contribuir
com o crescimento da produtividade da economialéiras
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Anexo 1 — Descri¢do da TIC Domicilios 2009

A pesquisa TIC Domicilios 2009 corresponde a suatguedicdo. Ela € conduzida de acordo com
0s padrbes metodoldgicos da Organizacdo para ae@a@m e Desenvolvimento Econdmico
(OCDE) e doStatistical Office of the European Unidiurostat), o que torna seus resultados
internacionalmente comparaveis (CGl, 2010).

O desenho amostral e a coleta de dados sado condugela Ipsos Public Affairs, de modo a
apresentar uma margem de erro maxima de 0,7%, estagsacional, e 2%, em escala regional, e
um nivel de confianca de 95% (CGl, 2010).

Os indicadores internacionais definem os usuamomigrnet a partir de um horizonte temporal de
12 meses. Entretanto, considerando possiveis dedoimam definidos como usuarios aqueles que
acessaram a rede ao menos uma vez ao longo dosgittiés meses (CGl, 2010).

De modo a produzir um retrato representativo do de® TICs no Brasil, o plano amostral da
pesquisa TIC Domicilios 2009 usa informagéo do @enda Pesquisa Nacional de Amostragem por
Domicilio (PNAD), ambos do Instituto Brasileiro @zografia e Estatistica (IBGE). A amostra leva
em consideracao diferencas regionais e socioecaadrentre individuos e domicilios, propiciando
comparacdes internacionais. A amostra da TIC DdioecR009 € sistematica, estratificada por
conglomerados e cotas no ultimo estagio. Uma dggacridetalhada do processo amostral pode ser
encontrada em CGI (2010).

Uma amostra adicional de 1.500 entrevistas foi opiid, de modo a assegurar uma acurada leitura
de indicadores do uso de internet, visto que alpgfa originalmente entrevistada ainda é pequena
para assegurar os resultados desejados. De undeot).998 entrevistas face a face da amostra
principal, 8.247 envolveram usuarios de interneesfe grupo de entrevistas foram adicionadas as
1.500 entrevistas da amostra adicional (CGl, 2010).
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