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RESUMO

As organizacfes buscam uma utilizacdo cada vez mais intensa e ampla da Tecnologia da
Informac&o, considerando-a uma poderosa ferramenta empresarial. No mundo atual onde ha
muita competitividade e tudo tornou-se global, vé-se a necessidade cada vez maior de
Tecnologias, como o EDI (Electronic Data Interchange), ou Intercambio Eletronico de
Dados. N&o obstante dessa realidade, o comércio varejista conta com uma ferramenta
eficiente na oferta de seus produtos, utilizando-se do E-Commerce (Comércio Eletrnico) que
estd adequada a um contexto automatizado e globalizado. Levando em consideragdo que para
viabilizar este comércio, o foco é a internet, cuja penetracdo é espetacular. Fazer negdcios
eletronicamente é uma estratégia essencial para as empresas em um ambiente de negocios
moderno. Foi feita andlise da utilizacdo do E-Commerce na atualidade, considerando seus
beneficios, seguranca, transporte, forma de pagamento e satisfacdo dos clientes, a fim de
visualizar o cenério atual do comércio eletrbnico no municipio de Botucatu.

PALAVRAS-CHAVE: E-Commerce. EDI (Electronic Data Interchange). Internet. Tecnologia da Informacéo.



LISTA DE FIGURAS

Figura 1 — Mapa da cidade de Botucatu (dividido por setores e regifes) .........cccovveveriverreannns 23
Figura 2 — Produtos mais vendidos na internet em 2012..........c.cccooiiiiinieniieiene e 25
Figura 3 — A faixa etaria dos entrevistados em percentual............ccccoeerereienienennieneneeneene 27
Figura 4 — Percentual da classe social dos entrevistados .............ccocoeiiiiiiiieienene s 28
Figura 5 — Percentual de entrevistados que possui INternet em Casa...........cccovevererereneninnnnas 29
Figura 6 — Percentual de entrevistados que possui internet no celular...........ccccccoovevviieinenne 29
Figura 7 — Em percentual o uso da internet com finalidade de compra ............ccccovevviieinennnne 30
Figura 8 — Comparativo em percentual de entrevistados que ndo utilizam a internet com
finalidade de compra com relacdo ao desconhecimento do Artigo 49 (CDC) .......cccevvevvveneee. 30
Figura 9 — Percentual de entrevistados que néo utilizam a internet com finalidade de compra
SEGUNAO @ FAIXA BLATTA ....e.veeeieii et ettt 31
Figura 10 — Percentual de entrevistados que ndo utilizam da Internet com finalidade de
compra com relacdo a classe SOCIOBCONBIMICA. ..........erveiririreresieieerie et 32
Figura 11 — O motivo pelo qual entrevistados faz compras através do Comércio Eletronico em
O (o0 (U T OSSO USSSSSN 32

Figura 12 — Percentual do motivo pelo qual os entrevistados ndo compram pela internet ......33
Figura 13 — Conhecimento do entrevistado ao Artigo 49 do Codigo de Defesa do Consumidor

.................................................................................................................................................. 34
Figura 14 — Percentual das empresas em que o entrevistado fez compras por meio do CE.....34
Figura 15— Percentual de produtos comprados através do Comércio Eletronico..................... 35
Figura 16 — Percentual segundo as maneiras de transporte escolhida para o recebimento da
entrega na compra através do Comercio EIEtroniCo.........cccceveveieiviici e 35
Figura 17 — Percentual de entrevistados segundo a forma de pagamento escolhida na compra
através do COMErCIO EIBIIONICO ......coviiiieiieiie et 36
Figura 18 — Percentual dos entrevistados que receberam produtos comprados através do CE
COM ALFASOS NA BN, ..eeuvveeieiieeisteee sttt e stteeestteessteeeabe e e abeeeasbeeeanbeeeasbeeessbeeessbeeeasbeeessbeeenneeeanses 36
Figura 19 — Percentual segundo recebimento das mercadorias compradas por meio da compra
onling emM CONTOIMIAATE ........ceeiiee e ettt sreenee e 37
Figura 20 — Percentual de entrevistados segundo a satisfacdo com a compra através do
COMEICIO EIBLrONICO .....icvieieeiieiee ettt e et st e srenreeneans 37

Figura 21 — Percentual com relacdo a insatisfacdo do produto adquirido através do............... 38


file:///F:/TCC/TCC%20-%20Juliana%20Mara%20Medina%20Cunha%2019%2011%202013.docx%23_Toc372703272

SUMARIO

LINTRODUGAOD ...ttt 7
IO o 1] {10 LSS 8
1.2 JUSTITICATIVAS.....eeueeiiieciieie ettt ettt et ne e b e et e bt e beenbe e st e nreeneeenee e 9
2 REVISAO DE LITERATURA . ......ooieeeeece ettt esie s es st 10
2.1 A importancia da Tecnologia da INformagao (T1) .....cccooeririiiniiiiiece e 10
2.2 A evolucéao da Tecnologia da Informacéo (T1) aplicada a Logistica ..........ccccceveenene. 12
2.3 EDI (Eletronic Data Interchange) como ferramenta no Comércio Eletrénico............ 13
P o O0] 01 01=] o TSP U PRSPPI 15
2.5 INTEINET ...ttt b et e e b et b e n e e 20
3 MATERIAL E METODOS .....c.oiiiiiiiieiiie et 22
UL IMALETTAL .ttt 22
K I |V, (o T [0SR 22
KT =] 0o (o]0 [ O LT F TSSO P PR PRR 23
4 RESULTADOS E DISCUSSAOQ .....ooviiieieesieiiesieises s tes s st ssenes s, 27
5 CONCLUSAO ..ottt 39
ANEXO oottt bbbt R et bbb b et b ne e 41

REFERENGCIAS ..ottt e e et e e e et e e s e e e s et e et e et e e es et e e e s e e e s e es e e s ere s 43



1 INTRODUCAO

No mundo atual, onde as empresas necessitam tornarem-se mais competitivas, por
uma questdo de sobrevivéncia, a competicdo global evidenciou a necessidade do
compartilhamento de informacbes entre o0s projetistas do produto, fabricantes, e
distribuidores. Assim, as organizac¢des tém buscado um uso cada vez mais intenso e amplo da
Tecnologia de Informacdo (TI), utilizando-a como uma poderosa ferramenta, que altera as
bases de competitividade, estratégicas e operacionais das empresas. As organizagdes
passaram a realizar seu planejamento e criar suas estratégias voltadas para o futuro, tendo
como uma de suas principais bases a T1, em virtude de seus impactos sociais e empresariais.

O EDI (Eletronic Data Interchange), ou Intercambio Eletronico de Dados, € uma
ferramenta que viabiliza a troca de documentos comerciais eletronicamente e com isso
possibilita diminuir a quantidade de erros gerados pela digitacdo e o volume de papel, ao
mesmo tempo que aumenta a eficiéncia e a rapidez na comunicacdo entre parceiros
comerciais. E a unica ferramenta de E-Commerce (comércio eletrdnico) que esta adequada a
um contexto automatizado e globalizado.

A ideia por trdés do EDI ¢é relativamente simples. Muitas empresas utilizam
computadores para organizar 0s processos comerciais e administrativos para edicdo de textos
e documentos. Desta forma, as empresas se comunicam diretamente dos seus computadores
para 0os computadores de seus parceiros comerciais.

Hoje é quase inadmissivel que as informacdes sejam tratadas exclusivamente através
de documentos em papel, pois sdo elas que representam a base da inovadora forma de

reestruturagdo dos processos organizacionais que, através das tecnologias da informacéo,
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representam um papel essencial, pois permite reduzir gastos de tratamento das informagdes,
reunir um numero grande de dados, bem como, ultrapassar barreiras geograficas.

Com a globalizacéo e a atual competitividade as organizacdes viram a necessidade de
adaptarem-se ao Comércio Eletrénico, muitas empresas estabelecem relacionamento virtual
com seus clientes, mesmo tendo lojas fisicas, para buscar e obter vantagens nesta nova
realidade.

O ato de vender ou comprar pela internet € um 6timo exemplo de comércio eletronico.
O mercado mundial estd absorvendo o E-Commerce em grande escala. Muitos ramos da
economia agora estdo ligados ao comércio eletrénico.

Seus fundamentos estdo baseados em seguranca, criptografia, moedas e pagamentos
eletronicos. Ele ainda envolve pesquisa, desenvolvimento, marketing, propaganda,
negociacdo, vendas e suporte.

Através de conexdes eletronicas com clientes, fornecedores e distribuidores, o
comércio eletrdnico incrementa eficientemente as comunicagdes de negocio, para expandir a
participacdo no mercado, e manter a viabilidade de longo prazo no ambiente de negocio.

Inicialmente a comercializac¢do on-line era realizada com produtos como livros, CDs,
produtos palpaveis e de caracteristicas tangiveis. Contudo, com o avanco da tecnologia,
surgiu-se a tendéncia para a comercializagdo virtual de produtos como pacotes turisticos,
passagens aéreas e rodoviarias, ja atualmente com os sites de venda coletiva compram-se 0s

mais diversos produtos até mesmo cortes de cabelo, jantares e outros.

1.1 Objetivo

Obter um panorama e avaliacdo dos usuarios do E-Commerce, com relacdo aos
processos de informacao eletronica e sua logistica, a fim expor as vantagens, as limitacfes e o
crescimento do sistema do comércio eletrbnico. Alcancar resultados de sites com maior
divulgacdo; faixa etéria de seus “clientes”; as formas de pagamento mais usuais; se ha
satisfagdo com o atendimento; se 0 prazo de entrega € obedecido; se h4d conformidade no
produto da compra; se o consumidor fica satisfeito com o atendimento; se ha tendéncia do
aumento deste mercado, tendo como principal ferramenta o EDI (Eletronic Data Interchange)

ou Intercambio Eletrénico de Dados.


http://pt.wikipedia.org/wiki/Internet
http://pt.wikipedia.org/wiki/Economia
http://pt.wikipedia.org/wiki/Marketing
http://pt.wikipedia.org/wiki/Propaganda

1.2 Justificativas

Na atualidade, é necessario que se faca uma analise mais detalhada do E-Commerce,
suas vantagens e limitacdes, seu crescimento, sua utilizacdo e satisfacdo dos clientes.

Este estudo também demonstra relevancia devido a necessidade da sociedade de
conhecer cada vez mais os beneficios, 0 uso seguro, comodidade e economia financeira que o
Comércio Eletrénico pode proporcionar.

A relevancia também se da pelo crescimento do E-Commerce no Brasil, tendo em
vista, a crescente acessibilidade ao “mundo” WWW (World Wide Web - "Rede de alcance
mundial") através de computadores, de tablets, de smart phones, etc, sendo um ponto de

subjetividade da qualidade de atendimento, necessitando de avaliacdes.
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2 REVISAO DE LITERATURA

2.1 A importancia da Tecnologia da Informacao (TI)

No mundo competitivo de hoje, o uso efetivo da Tecnologia de Informagéo (T1) como
um elemento da estratégia competitiva é critico. Existe um nimero consideravel de exemplos
de como as organizacdes tém usado a TI para construir e sustentar novos relacionamentos
com fornecedores ou clientes e, como resultado, obter uma vantagem competitiva
significativa.

Segundo Albertin (1998), as organizac¢des tém buscado um uso cada vez mais intenso
e amplo da Tecnologia de Informacéo, utilizando-a como uma poderosa ferramenta, que altera
as bases de competitividade, estratégicas e operacionais das empresas.

As organizacdes passaram a realizar seu planejamento e criar suas estratégias voltadas
para o futuro, tendo como uma de suas principais bases a Tl, em virtude de seus impactos
sociais e empresariais.

Em consequéncia, o ambiente empresarial, tanto o mundial quanto nacional, tem
passado por profundas mudancas nos ultimos anos, as quais tém sido consideradas
diretamente relacionadas com a TI. Essa relacdo engloba desde o surgimento de novas
tecnologias, ou novas aplicagdes, para atender as necessidades do novo ambiente, até o
aparecimento de oportunidades criadas pelas novas tecnologias ou novas formas de sua
aplicacdo. Nesse novo ambiente, empresas de varios setores tém considerado imprescindivel
realizar significativos investimentos em T1I, passando a ter seus produtos, Servigos e processos
fundamentalmente apoiados nessa tecnologia. Os administradores tém procurado mais

conhecimento do valor estratégico de Tl e dos aspectos dos projetos dessa tecnologia,
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considerando suas particularidades e as melhores praticas de seu gerenciamento, constatando
que esse conhecimento é essencial, pelo investimento que representa e pela dependéncia cada
vez mais significativa que as organizacOes tém de TI.

A Tecnologia da Informacdo € vista como uma das maiores e mais poderosas
influéncias no planejamento das organizagOes, segundo Baldwin (1991) (citado por
ALBERTIN, 2001, p. 43), o direcionamento fundamental das mudancas sdo tecnoldgicas e
irreversiveis. As modernas tecnologias de informacédo e de comunicagdo permitem melhorar a
qualidade de varios aspectos de negocio. Além disso, as mudancas em um setor sdo
consideradas de grande influéncia na situacéo atual e tendéncias para a utilizagdo de T1 em
outros setores.

De acordo com Aubert e Blais (2000) a Tecnologia da Informacdo ja invadiu as
organizacbes e serve como canal de distribuicdo para servicos, garante as atividades do
cotidiano, da possibilidade de resposta a clientela 24 horas por dia, facilita a gestdo
estratégica, e por si mesma torna-se um novo negocio.

As alternativas abertas pela TI aparentam ser sem limites, principalmente no que diz
respeito a oportunidade de negdcios, parcerias, terceirizacdo e globalizacao.

Segundo Aubert e Blais (2000), a Tecnologia da Informacdo pode ser definida como
um sistema que coleta, arquiva, recupera, analisa e distribui informacfes aos membros da
organizacao e seus parceiros.

A Tecnologia da Informacao inclui hardware, software, sistemas de gerenciamento de
banco de dados e tecnologias de comunicacdo de dados (GORDON; GRODON,2004).

Mas atengdo: ndo confundir sistema de informacdo com sistema de informaética.
Ainda que o computador e seus numerosos componentes estejam na base dos
sistemas de informacdo modernos, a informética constitui apenas uma ferramenta
atil que permite explorar um sistema de informagdo. (AUBERT; BLAIS, 2000, p.
77).

Segundo Jeffers; Muhanna; Nault, (citado por VIEIRA, 2012, p.28), os prestadores de
Servigos Logisticos, buscando oferecer solugdes logisticas integradas para seus clientes,
representam uma categoria importante nas relacdes de cadeias de suprimentos, nas quais a T|
tem papel critico no suporte dos arranjos de terceirizacdo. Com o objetivo de alcangar niveis
de eficiéncia logisticos mais elevados, os prestadores de Servi¢os Logisticos tém passado a
oferecer pacotes com mais alto valor agregado e utilizado mais intensivamente as TIs. Dentre
0s principais beneficios obtidos pelos prestadores de Servigos Logisticos com o uso de TIs,

pode-se citar: troca e fluxos de informagdes; sincronizagdo, coordenacdo e integragcdo de
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atividades na cadeia de suprimentos; melhorias de desempenho nos servicos logisticos; maior

vantagem competitiva; e aumento do mercado.

2.2 A evolucédo da Tecnologia da Informacéo (T1) aplicada a Logistica

Segundo Banzato (2005), antes dos anos 80 eram elevados os investimentos e 0s
custos de manutencdo da tecnologia, que assim, inviabilizavam a aplicagdo em muitos
processos logisticos, por parte econémica.

Ja ao longo dos anos 80, quando a Tecnologia da Informacéo tornou-se mais acessivel,
a mesma mostrou-se de grande importancia quando aplicada efetivamente nos conceitos e na
Logistica Integrada. Em paralelo a essa acessibilidade da tecnologia, 0s processos de negdcios
das organizagfes comecaram a ser redesenhados, 0 que viabilizou economicamente muitas
solugdes de tecnologia.

Neste contexto, os processos logisticos também tiveram que ser alterados para
assegurar um melhor desempenho logistico. Sendo assim, a TI aplicada a Logistica,
aproveitando-se deste redesenho dos processos de negdcios nas organizacles e teve uma
grande evolucdo através do desenvolvimento de diversos aplicativos especificos que
contribuissem com a otimizacao destes processos.

Atualmente, a informacdo oportuna, em tempo, e precisa é essencial para 0 bom
desempenho das organizacdes. Se as empresas hoje em dia ndo contassem com Sistemas de
Informacdo seria dificil conseguiriam administrar custos, prover um adequado nivel de
servico ao consumidor e ter exceléncia em logistica.

O universo da automacdo aplicada a Logistica classifica em dois grandes grupos:
Solugdes de Automacéo do Fluxo de Materiais e do Fluxo de Informacdes (T1). Dentro deste
vasto universo estardo o EDI e a Internet instrumentos imprescindiveis para o Comércio
Eletrénico (BANZATO, 2005).

Durante a década de 90, a logistica brasileira passou por extraordinarias mudancas.
Pode-se afirmar que passamos por um processo revolucionario, tanto em termos das praticas
empresarias, quanto na eficiéncia, qualidade e disponibilidade da infra-estrutura de
transportes e comunicagOes, elementos fundamentais para existéncia de uma logistica
moderna (FLEURY; WANKE; FIGUEIREDO, 2010).

A Internet bem como outras Tecnologias de Informacdo, tem ndo apenas gerado

necessidades especificas, mas também criado novas oportunidades para o planejamento, o
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controle e a operacgao das atividades de transporte. Entre essas necessidades e oportunidades,
podemos citar a crescente demanda por entregas pulverizadas, pelo surgimento da
comercializacdo direta através do Comeércio Eletrénico.

“Embora algumas empresas de grande porte possam preferir a ado¢do de um sistema
proprio de entregas para as compras realizadas através do comércio eletrnico, a grande
maioria tende a utilizar servicos logisticos de terceiros” (NOVAES, 2007, p. 80).

2.3 EDI (Eletronic Data Interchange) como ferramenta no Comércio Eletrénico

De acordo com Novaes (2007), o EDI foi primeiramente adotado nos Estados Unidos,
na década de 1980, pelos setores de varejo e transporte. Depois que se expandiu para 0S
outros setores.

A abreviatura EDI surgiu de Eletronic Data Interchange. “E a transferéncia eletronica
e automatica de dados entre os computadores das empresas participantes, dados esses
estruturados dentro de padrdes previamente acertados entre as partes”. (NOVAES, 2007, p.
80).

Ainda segundo Novaes (2007), cerca de 95% das mil maiores empresas americanas,
segundo a revista Fortune, utilizam EDI.

Segundo Porto (2000), a unido do EDI com a Internet, evita problemas de
intercambialidade, os altos custos tecnoldgicos e a falta da flexibilidade com os parceiros de
negocios sdo resolvidos, haja visto a conexdo por meio da rede permite que empresas com
sistemas pouco estruturados e com recursos financeiros escassos para aquisicdo de tecnologia
troguem documentos eletronicamente com qualquer cliente e/ou fornecedor que possua um
microcomputador, um browser e uma conexao com a Internet.

De acordo com Banzato (2005), EDI a comunicacdo eletronica propicia a informacéo
em tempo real e integrada agilizando a tomada de decisdes. Sendo atualmente, a Internet um
importante canal para o Intercambio Eletronico de Dados.

O Intercambio Eletrénico de Dados (EDI — Eletronic Data Interchange) é uma
tecnologia que se baseia na padronizacdo e automacdo das repetidas transagdes,
gerando uma transmissdo e respondendo automaticamente em um relacionamento
cliente fornecedor. Se pudermos separar o EDI em duas grandes partes: a tecnologia
de comunicacdo e a informacdo (mensagem) propriamente dita, pode-se perceber
que a necessidade de informagdes padrdo de forma estruturada continuara a ser
necessaria, a grande alteracdo esta na tecnologia de comunicacao, que cada vez mais
estd direcionada para a Internet. Embora ainda exista alguma desconfianca da
confiabilidade da Internet, a tendéncia & que a mesma diminua consideravelmente,
demostrando cada vez mais a sua robustez, viabilizando transacfes bancarias,
comércio eletronico, etc. Desta forma, o EDI ndo deve desaparecer, mas sim
aprimorar-se quanto a sua tecnologia de comunicagao, integrando-se cada vez mais a
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Internet, o que possibilitara o contato entre www (World Wide Web) e as redes EDI
existentes (BANZATO, 2005, p. 112).

Segundo Gordon e Gordon (2004), Troca Eletronica de Dados € a troca de documentos
eletrénicos entre computadores em diferentes empresas. Uma das caracteristicas esséncias da
EDI ¢é que acontece diretamente entre computadores, sem intervencdo manual. As empresas
rotineiramente trocam ordens de compra, faturas, avisos de remessa e de dinheiro usando a
EDI. Seu uso elimina o custo de entrada de dados, impressao e postagem, sendo que muitas
empresas estdo ajustando os seus programas EDI para solucdes via Internet. E possivel
pontuar algumas inferéncias positivas como:

= Utilizar o EDI via Internet, companhias utilizam a telecomunicacdo diretamente

entre elas ou uma VAN (Value Added Network), recebe e envia mensagens via
EDI através da Internet;

= Enviar mensagem EDI com e-mail. A mensagem é anexada junto com a

mensagem de e-mail automaticamente;

= Distribuir ou coletar informacGes da pagina da Internet utilizando-se senhas

(passwords), através do uso direto da Internet.

Ainda de acordo com Gordon e Gordon (2004), uma nova alternativa utilizada, sendo
mais simples e menos custosa, € mapear o conteddo da mensagem EDI para um arquivo texto
ou um site da Internet que possa ser utilizado por parceiros que ndo utilizem o padrédo EDI. O
site da Internet é utilizado somente para consultar, imprimir ou acrescentar informacdes para
uma base de dados, acessivel via Internet.

Segundo Walton e Lewis (1995) (citado por BITTAR; LIMA, 2002, p. 2), o EDI,
oferece inlmeras vantagens, podendo-se citar as seguintes:

= Economia de tempo, pelo ao aumento da velocidade na troca de informacdes;

= Reducao de pessoal, de papel, de inventario, do tempo nas transacdes comerciais;

= A qualidade da informacdo, devido a diminuicdo de erros de processamento,

durante a troca de informacdes;

= Permite uma ligacdo muito proxima com o fornecedor;

= Facilita a coordenagéo do fluxo de material num ambiente Just in Time;

= A confiabilidade e disponibilidade da informacdo, pois a circulagdo de

informagdes ndo depende do movimento fisico de documentos, no qual somente o

operador que possui 0 documento, tem acesso as informacoes.
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2.4 E-Commerce

A evolucdo do comércio foi incorporar transacdes via qualquer outro meio eletrénico,
como fax, Internet, televiséo interativa ou telefonia movel.

As aplicagbes do Comeércio Eletronico (CE), no inicio da década de 70, se deram com
inovacgdes como transferéncia eletrénica de fundos. Porém, estas aplicacfes eram limitadas a
grandes empresas, ou a pequenas empresas ousadas. Depois com a Troca Eletrénica de Dados
(EDI), que se automatizou o processamento de transacdo de rotina e estendeu o CE para todos

0s setores.

No inicio da década de 1990, as aplicacdes de CE se expandiram rapidamente,
seguindo a comercializacdo da Internet e a introdugdo da Web. Um grande abalo nas
atividades do CE comegou em 2000 e durou por cerca de trés anos; centenas de
empresas ponto-com sairam do negécio. Desde 2003, o CE continuou a mostrar um
progresso constante. Hoje, a maioria das organizacdes de médio e grande porte, e
muitas pequenas, estdo praticando algum tipo de CE. (TURBAN; RAINER;
POTTER, 2005, p.155).

Segundo, Rainer Junior e Cegielski (2012, p. 174) “o Comeércio Eletrénico (E-
Commerce ou CE) descreve o processo de comprar, vender, transferir ou trocar produtos,
servicos ou informacdes por meio de redes de computacgdo, incluindo a internet”; j& de acordo
com Whinston (1990), “Comeércio Eletronico pode ser definido como sendo a compra e a
venda de informac@es, produtos e servigos através de redes de computadores”; e conforme
Novaes (2007), “o Comércio Eletrdnico é a troca de produtos os servigcos por dinheiro
passando por meios eletronicos”.

De acordo com Gordon e Gordon (2004), E-Commerce é definido como o intercambio
ou a compra e venda de produtos e servicos por meios eletrénicos. Sendo bons exemplos de
CE, a compra de jogos atraves da internet ou uma instituicdo enviando ordem de compra por
e-mail para seus fornecedores e também, a conclusdo de um leildo bem sucedido através do
eBay, que segundo 0s mesmos autores, € uma empresa fundada nos Estados Unidos, em 1995,
sendo cotada atualmente como o maior site do mundo para a venda e compra de bens, é o
mais popular shopping da Internet, e possivelmente foi a pioneira neste tipo de trabalho.

E importante citar que ha elementos que distinguem o Comércio Eletronico do
tradicional. Os servigos de comunicacdo que ddo suporte as trocas de informagdo entre
compradores e os vendedores séo diferentes. No CE o tratamento dos dados e os servicos de
gerenciamento de informacdes sdo através de um site. A medida que os clientes navegam
nesta pagina, cria-se e mantém-se bases de dados para fornecer e obter informacgdes de

diversos tipos, isto permite o levantamento de informacdes sobre 0s usuarios.


http://pt.wikipedia.org/wiki/Estados_Unidos
http://pt.wikipedia.org/wiki/1995
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Segundo Gordon e Gordon (2004), a seguranga, hoje existente na Internet possibilita
mecanismos que autenticam a fonte de informagdo e garantem a integridade e a privacidade
na troca de informacdes. Esses mecanismos de seguranca sdo de grande importancia nesse
tipo de atividade porque, ao contrario das transacGes tradicionais, o CE ndo implica a
proximidade fisica entre comprador e vendedor no momento de se efetivar a transacéo.
Porém, & medida que véo sendo conseguidos avangos nas técnicas de seguranca eletronica, os
hackers acabam encontrando novas formas de ludibrié-las.

O Comercio Eletronico pode assumir varias formas, dependendo do grau de
digitalizagdo envolvido. O grau digitalizagdo se refere a extensdo em que o comércio foi
transformado do fisico para o digital. Pode se relacionar:

= Ao produto ou servigo que esta sendo vendido;

= Ao processo atraves do qual o produto ou servigo é produzido; ou

= Ao agente de distribui¢do ou intermediario.

Ou seja, tanto o produto quanto o processo e o agente de distribuicdo podem ser fisicos
ou digitais.

No comércio tradicional, todas as dimensdes séo fisicas, chamadas brinck-and-mortar
(de tijolo de argamassa). J& no CE puro, todas as dimensfes sdo digitais. As empresas
somente no CE séo chamadas de virtuais. Todas as outras combinagdes que incluem
dimensdes fisicas e digitais sdo consideradas CE parcial e ndo CE puro. As organizacdes
click-and-mortar (de cliques e argamassa) sdo aquelas que realizam algumas atividades de
comeércio eletrénico, porém, seus principais negdcios ocorrem locais fisicos.

Segundo, Rainer Junior e Cegielski (2012), bons exemplos de CE puro e CE parcial
sdo Walmart On-line e Amazon.com, como sendo parcial, pois o produto é entregue
fisicamente; e um e-book ou software comprado da Buy.com é CE puro, ja que o produto e
sua distribuicdo, pagamento e transferéncia sao realizados on-line.

Existem varias maneiras pelas quais empresas e consumidores podem comprar e
vender na internet. Os mais usados sdo catalogos eletronicos, leildes eletrdnicos, lojas
eletronicas, shoppings eletronicos e mercados eletronicos.

Os catalogos eletrénicos consistem em um banco de dados de produtos, diretorios e
habilidades de busca e uma fungéo de apresentacdo, e sdo a parte mais importante da maioria
dos sites de comércio eletronico.

Um leildo é um processo de concorréncia em que o vendedor solicita lances
consecutivos dos compradores normalmente ou um comprador solicita lances dos vendedores.

A principal caracteristica dos leildes é que os precos sdo determinados dinamicamente pelos
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lances concorrentes. Os leilGes eletronicos (e-auctions) geralmente aumentam a renda dos
vendedores devido ao alargamento da base de clientes e ao encurtamento do ciclo do leildo.
Os compradores normalmente se beneficiam dos leilGes eletrdnicos porque podem barganhar
menores precos. Além de ndo precisarem se deslocar a um local fisico.

Uma loja eletrnica é um site na internet que represente uma unica loja. Um shopping
eletronico, também conhecido como cybermall, ou e-mall, € um grupo de lojas individuais no
mesmo endereco de internet.

E um mercado eletronico (e-marketplace) € um espaco de mercado virtual central na
web onde muitos compradores e muitos vendedores podem conduzir comércio eletronico e
atividades empresariais eletronicas.

A prova de que o E-Commerce tem-se tornado uma poderosa ferramenta de negdécios é

que cada vez mais as pessoas esperam que as empresas oferecam alguma forma dele.

O e-commerce exige a transmissdo de mensagem por redes, onde podem ser
interceptadas e modificadas. Os custos da transmissdo insegura de mensagens sao
altos. Um ladrdo pode roubar o nimero de cartdo de crédito do seu cliente ou pode
modificar o endereco de remessa para receber um produto enviado. Um competidor
malicioso pode alterar os precos em seu site, fazendo com que vocé perca dinheiro
ou enfrente a raiva de clientes quando tenta explicar que preco do no seu site estava
incorreto. Os competidores podem tomar conhecimento do preco que vocé recebe de
seus fornecedores, permitindo-lhes precificar seus produtos estrategicamente.
(GORDON; GORDON, 2004, p. 201)

Conforme Bertaglia (2009, p. 508), “o0 comércio eletrdnico € um meio pelo qual as
empresas podem se relacionar comercialmente com seus fornecedores, clientes e
consumidores em escala global”.

Com Tecnologia da Informacdo, é possivel agilizar o fluxo de informacdes e reduzir
0s custos totais, ja que ha a possibilita da eliminacdo de certas barreiras existentes no
comeércio tradicional. Esse relacionamento eletrénico permite que as companhias sejam mais
eficientes e flexiveis, respondam rapidamente as necessidades dos clientes e trabalhem com
mais proximidades aos fornecedores.

E importante deixar claro que o Comércio Eletrdnico deve ser considerado assunto
relevante nas decisdes de uma empresa. Ele deve ser visto como uma estratégia de negécio e
ndo como mais uma ferramenta de Tecnologia da Informacéo que deve ser implementada por
estar na moda, mas como uma tecnologia que viabiliza negocios rapidos e possibilita a
armazenagem de informacdes. Sendo extremamente importante saber como as informacoes

serdo guardadas, manipuladas e eliminadas.
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Tendo em vista, que as informacgOes a serem compartilhadas devem ser seguras e
confidveis. Falhas no processo de seguranca podem comprometer a relagdo com parceiros e
consumidores.

O Comércio Eletronico esta transformando o mercado com mudancas nos modelos de
negdcio, nos relacionamentos entre as diversas organizagdes e com sua contribuicdo para a
reestruturacdo do mercado.

O impacto do Comércio Eletrénico atinge tanto empresas quanto a sociedade. As
mudangas provenientes do seu uso influenciam radicalmente o comportamento e as
expectativas dos clientes, de modo a redefinirem o mercado ou até mesmo criarem mercados
totalmente novos. A sociedade é apresentada uma nova maneira de acessar informagdes ou
comprar bens; barreiras geograficas e de tempo séo eliminadas; o estilo de vida se altera. Essa
mudanca pode ser comparada a invencédo do telefone, do carro e da televiséo.

Segundo, Rainer Junior e Cegielski (2012, p. 178), “poucas inovagdes na historia
humana oferecem tantas vantagens para as organizac¢des, os individuos e a sociedade quanto o
comércio eletronico”.

O E-Commerce beneficia as empresas tornando-as mais acessiveis e reduzindo os
custos de processamento, distribuicdo e recuperacdo das informagdes. Os consumidores se
beneficiam também, pois podem acessar um grande ndmero de produtos e servigos 24 horas
por dia. O maior beneficio social neste conjunto é a capacidade de distribuir informacdes,
servicos e produtos de uma forma facil e cbmoda para pessoas em qualquer lugar, seja cidade,
area rural, etc.

Em contra partida, ha algumas limitagBes ao Comércio Eletronico, uma delas € a falta
padroes de seguranca universalmente aceitos, largura de banda de telecomunicacfes
insuficiente e para alguns ainda, a acessibilidade cara.

Porém, com o tempo estas limitacGes, especialmente as tecnoldgicas, diminuirdo ou
serdo eliminadas.

De acordo com Gordon e Gordon (2004), ha vérias vantagens e/ ou beneficios, tanto
aos fornecedores quanto aos clientes, em se fazer negocios eletronicamente, sendo mesmo que
alguns deles ainda sejam questionaveis, vale a pena menciona-los:

= Nao tem limite geogréfico, alcangam todos que estejam presentes na rede de

computadores, como a rede é global, o Comércio Eletrnico possibilita que mesmo
uma organizagdo extremamente pequena possa competir nesse cenério, esta
caracteristica beneficia aos clientes, dando possibilidade de compra, independente

da localizacdo geogréfica;
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= Suporte pré e p6s-venda, as organizagdes estdo mais proximas aos clientes, tendo
mais informacGes e conhecimentos sobre eles possibilita maior nivel de
competitividade entre concorrentes. Esta maior concorréncia transforma-se em
informacdes mais detalhadas sobre o produto, manuais de utilizacdo e resposta as
indagacdes dos clientes;

= Reducéo de tempo na cadeia de abastecimento, pois, muitos produtos podem ser

comercializados diretamente do fabricante para o cliente ou consumidor sem
intermediarios. Alguns produtos podem ser transportados diretamente pela rede,
sendo descarregados eletronicamente, como € o caso de livros, filmes, aplicativos,
artigos e musicas. Desta forma, o cliente tem sua demanda atendida rapidamente;

= Reducéo do custo de execucdo das transagdes, que pode ser repassada aos clientes

e consumidores reduzindo precos.

Ainda segundo Gordon e Gordon (2004), mesmo com uma gama imensa de vantagens
o CE tropeca em algumas desvantagens. As tecnologias de seguranga, como a criptografia de
chave publica e a SSL, se utilizadas adequadamente, podem proteger as trocas de informacoes
confidenciais no E-commerce e atualmente, a maioria das empresas exige esta criptografia
para suas transacOes de E-commerce.

Porém, ainda que algumas tecnologias sejam exclusivamente voltadas para seguranca,
continua sendo desagradavel deixar informacdes do cartdo de crédito e outras confidenciais na
rede. Nunca se sabe que uso pode fazer dessas informacg6es. Esse aspecto é importante tanto
para aquele no qual os parceiros de negécios compartilham informacdes. Este tema tem
recebido especial atencdo, ja que ha a expansdo do Comércio Eletrbnico esbarra neste
problema. As informacdes pessoais inseridas no site da empresa podem ser utilizadas
fraudulentamente por terceiros para, por exemplo, efetuar saques em contas bancarias, realizar
compras via internet, ou mesmo para implantar virus.

Apesar das inegaveis vantagens do Comércio Eletrdnico, ha alguns problemas que
podem ocorrer nesse tipo de transacdo, embora hoje em sua maioria sendo tratadas de forma a
superar ou reduzir seus efeitos negativos.

= Impostos, uma vez que a Internet forma uma rede global, ndo restringe as

operacdes entre paises e entre estados ou provincias, aparecendo o problema da
taxagdo e da cobranca de impostos entre fronteiras;

= Propriedade intelectual, a protecdo da propriedade intelectual se torna um

problema maior no CE, pois as informacbes se tornam disponiveis mais
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facilmente, possibilitando a copia ilegal de material escrito, marcas, produtos e
Servigos;

= Confidencialidade, a troca de informacdes entre fornecedores e compradores €é
muitas vezes violada eletronicamente por terceiros, que podem utiliza-las para
outra finalidade, sem autorizacéo das partes;

= Confianga, sendo virtuais por sua prépria natureza, tanto o vendedor como o

comprador ndo tem uma base fisica de referéncia para dar apoio a transacdo, em
caso de duvida ou divergéncia.

Atualmente o Comércio Eletronico afeta a cadeia de abastecimento criando desafios
aos setores de compras, marketing e vendas, e logistica e distribuicao.

As organizacGes de manufatura estdo atualizando e integrando os seus sistemas de
informacao relacionados a cadeia de abastecimento, sdo obrigadas a fazer isso, afinal, trata-se
de uma questdo de sobrevivéncia. Armazenar o nivel correto de estoque no local certo
demonstra um grau de coordenacdo e retroalimentacdo, que s6 € possivel com informac6es
confiaveis ao longo da cadeia de abastecimento. A reducdo dos ciclos de vida dos produtos, as
demandas dos clientes, os novos canais de distribuicdo forcam invariavelmente as empresas a
se organizarem nessa direcdo. As iniciativas como resposta eficiente ao consumidor e just-in-
time ajudam as organizacdes a obterem operacéo logistica de classe mundial. Outros conceitos
paralelos conduzem a reducdo de tempo na cadeia e a eliminacao de faltas de produtos, como
é o0 caso do abastecimento continuo e da entrega direta da fabrica. Novos indicadores de
desempenho, cujos resultados sdo significativos, sdo criados para medir consistentemente o
desempenho da cadeia de abastecimento.

E certo que Comércio Eletronico traz vantagens, porém, essa € uma transacdo que
requer planejamento detalhado com apoio por objetivos estratégicos e taticos claros, analises
sérias de como a construcdo do site ira afetar os negocios, tanto nos limites internos como

externos, e como a infra-estrutura deve ser adaptada séo quesitos fundamentais no processo.

2.5 Internet

Segundo Bertaglia (2009, p. 508), “ainda que o EDI seja considerado como tecnologia

para viabilizar o comércio eletronico, o foco € a internet”.



21

A tecnologia tem evoluido répida e constantemente. As organiza¢Ges procuram
acompanhar essa evolucdo, tentando alcancar a vantagem competitiva e tirar proveito dela. A
internet se apresenta como um meio de intercdmbio, cuja penetracao € espetacular.

A internet deu origem a empresas virtuais, que tém um site de comercializacdo e
trabalham sem estoque. A grande maioria dessas empresas surgiu a partir da boa vontade de
empreendedores e investidores, que acreditaram na ideia e abriram 0s seus negécios. No
entanto, tropecaram em conceitos basicos de administracao: a logistica e o servigo ao cliente,
de como prestar um bom servigo se possuir uma logistica eficiente. Muitas empresas se
prejudicaram pelo fato de prometer eficiéncia e ndo possuir 0s meios para atingir o
desempenho prometido.

Segundo Turban (citado por SACCOL, 2005, p. 62) “a Internet teve a intensifica¢do
de sua utilizacdo com fins comerciais nos anos 90 e trouxe consigo outras possibilidades,
como as Intranets, ou redes corporativas, e redes do tipo Extranet, que ligam as Intranets de
parceiros de negdcio, via Internet Com isso, intensificou-se a utilizagdo do Comércio
Eletronico”.

Conforme Turban (citado por SACCOL, 2005, p. 62), “O processo de comprar,
vender ou trocar produtos, servigos e informagdes via redes de computadores, incluindo a
Internet. E preciso enfatizar que o CE ¢ visto de forma ampla, ndo envolvendo somente
transacdes de compra e venda, mas todo tipo de troca de informacdes e de virtualizacdo dos
processos de negdcio da empresa”.

A Internet e sua rede gréafica (World Wide Web) tornaram-se um enorme mundo virtual
ligado ao mundo real. As fronteiras desaparecem abre-se uma ampla e vantajosa possibilidade
de negdcios.

A Intranet abre-se na organizacdo. A integracdo dela com a Internet permite a
agilizacdo de negdcios, ainda nem imaginados, outros testados e ainda gerando prejuizos,
outros abrindo perspectivas e lucros para seus usuarios. A Internet é um instrumento que
precisa ser também administrado (MANA, 2007).
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3 MATERIAL E METODOS

3.1 Material

Para realizacdo deste trabalho foram utilizados:
= Questionario com perguntas fechadas e relacionadas;
= Software para tabulagdo dos dados, Microsoft Excel®.

3.2 Métodos

Executou-se a pesquisa através do método quantitativo e indutivo, para obtencdo de
informacdes sobre o mercado em analise e as principais caracteristicas dos clientes da rede
mundial de comércio, E-commerce, no municipio.

A pesquisa foi desenvolvida através perguntas fechadas e algumas relacionadas, onde
se objetivou obter o real conformismo do cenéario atual do comércio eletrdnico e seus adeptos
consumidores na cidade de Botucatu.

A fim de enaltecer, considerou-se uma grande faixa etaria como possiveis consumidores
do e-commerce, assim, de maneira organizada e sistematica, os dados obtidos foram tabulados
a fim de demonstrar de forma indutiva, as caracteristicas atuais do comércio eletrénico e

também dos consumidores.
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3.3 Estudo de Caso

O estudo de caso realizado focou-se na verificacdo amostral de possiveis e usuais
consumidores do E-Commerce na cidade de Botucatu, os quais através do questionario
apontaram suas peculiaridades e caracteristicas globais deste tipo de comércio.

Os dados coletados e obtidos serdo demonstrados através de graficos em relacdo a
amostra de 211 pessoas entrevistadas na cidade de Botucatu no 1° semestre de 2013.

Para a realizag8o do estudo entrevistou-se pessoas com diferentes caracteristicas: sexo,
idade, escolaridade, renda e regido do municipio.

De acordo com a Figura 1, o mapa da cidade de Botucatu estabelece divisGes através
das regides norte, sul, leste, oeste e centro, setores estes selecionados para a pesquisa, sendo
que foram entrevistadas 110 pessoas no Setor Central, 26 no Setor Norte, 25 no Setor Sul, 25

no Setor Leste e 25 no Setor Oeste.

Figura 1 — Mapa da cidade de Botucatu (dividido por setores e regides)
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Fonte: http://onibusbrasil.com/empresa/auto-onibus-botucatu/

Considerou-se alguns parametros para definicdes apresentadas no questionario, tal

como:
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Para a pesquisa considerou-se 5 classes socioeconémicas de acordo com 0s seguintes
parametros:

Classe A — renda mensal familiar: mais de 15 salarios minimos;
Classe B — renda mensal familiar: de 05 a 15 salarios minimos;
Classe C — renda mensal familiar: de 03 a 05 salarios minimos;
Classe D — renda mensal familiar: de 01 a 03 salarios minimos;

Classe E — renda mensal familiar: até 01 salario minimo.

Os grupos com as faixas etarias de uma forma aleatoria, buscando contar com uma

gama maior de possibilidades para obtencdo dos questionarios, e considerando que pessoa

com idade acima de 11 nos colaborasse com veracidade nas respostas.

As faixas etarias estabelecidas foram:

Faixa etaria de 11 e 18 anos;
Faixa etaria de 18 a 30 anos;
Faixa etaria de 31 a 40 anos;
Faixa etaria de 41 a 50 anos;
Faixa etaria de 51 a 60 anos;
Faixa etaria acima de 60 anos.

A fim de obter um panorama sobre as maiores empresas atualmente de Comeércio

Eletronico foram selecionadas algumas de maior representatividade no ramo para a pesquisa.

Mercado Livre;
Magazine Luiza;
Lojas Americanas;
Livraria Saraiva;
Netshoes;
Submarino;
Compra Facil;
Polishop;

Compra Coletiva.
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Os itens considerados na pesquisa foram selecionados de maneira a atender e abranger

0S segmentos mais consumidos na regido sudeste enquadrando-se a cidade de Botucatu.

Informatica;
Celular;

Outros Eletrénicos;
Livros;
Eletrodomeéstico;
Brinquedos;
Vestuério;
Perfumaria;

Outros.

A Figura 2 demonstra o ranque de alguns produtos mais vendidos por meio da internet
no ano de 2012.

Figura 2 — Produtos mais vendidos na internet em 2012
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Fonte: http://top10mais.org/top-10-produtos-mais-vendidos-na-internet-em-2012
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Considerando que na atualidade existem diversas formas para entrega/ transporte das
mercadorias adquiridas pelo Comércio Eletronico, foram determinados como parametros os
de maiores relevancias, como op¢Oes para 0s entrevistados.

= PAC;

= Sedex;

= Transportadora;

= Retirar no local informado pelo Fornecedor;

= SO compro quando o transporte do item é gratuito.

As formas de pagamento foram escolhidas conforme abrangéncia as maneiras mais
utilizadas em pagamentos pelo Comércio Eletrénico.

= Cartdo de Crédito;

= Boleto Bancério;

= Débito em conta;

= Empresa Intermediadora (exemplo: PagSeguro, Mercado Pago).

Os demais critérios utilizados no questionario para a pesquisa podem ser vistos no

Anexo I.
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4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Identificou-se que dentre os 211 entrevistados, 65% foram mulheres e 35% homens.
Em relacdo a faixa etdria dos entrevistados, observa-se na Figura 3 que 32,7% dos
entrevistados pertenciam da faixa etaria de 11 a 18 anos, 22,3% da faixa etaria de 18 a 30
anos, 16,1% da faixa etéaria de 31 a 40 anos, 13,3% da faixa etéria de 41 a 50 anos, 8,5% entre
51 a 60 anos e somente 6,6% com idade acima de 60 anos.

Figura 3 — A faixa etéaria dos entrevistados em percentual
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Ja com relacdo a classe socioeconémica dos entrevistados, observou-se que 2,8%
pertenciam & classe A (renda familiar acima de 15 salarios minimos), 10,4% a classe B (renda

familiar entre 05 e 15 salarios minimos), a maioria, 42,7%, a classe estabelecida como C
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(renda familiar entre 03 e 05 sal&rios minimos), 25,6% a classe D (renda familiar entre 01 e

03 salarios minimos) e 16,6% classe como E (renda familiar até 01 salario minimo), como

visualizado na Figura 4.

Figura 4 — Percentual da classe social dos entrevistados
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Visto a grande relevancia para a pesquisa foram levantados 2 pontos para

guestionamento aos entrevistados, o primeiro deles foi 0 acesso a internet em casa com 86% e

0 segundo acesso através do celular, 66% das pessoas entrevistadas tém internet no celular.

Como demostrado nas Figuras 5 e 6.



Figura 5 — Percentual de entrevistados que possui internet em casa
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Figura 6 — Percentual de entrevistados que possui internet no celular

mNado ®mSim = N8o respondeu

3%

31%

29

A questdo representada pela Figura 7 retrata o uso da internet com finalidade de

compra. A maioria dos entrevistados, 36% nunca utilizam a internet com finalidade de

compra, 0s mesmos 36% raramente fazem compra através do CE e 26% utilizam a internet,

com frequéncia, para este fim.
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Figura 7 — Em percentual o uso da internet com finalidade de compra
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A Figura 8 representa que da amostra de 211 pessoas entrevistadas, dos 36% das
pessoas que nunca compraram através do Comércio eletrénico; 47 % ndo conhecem o Artigo
49 do Cadigo de Defesa do Consumidor, que possibilita ao consumidor, no periodo 7 dias,
desistir da contratagcdo do produto ou servico e receber seu dinheiro de volta. Ou seja, quase
metade dos entrevistados que nunca compram por meio da internet desconhece que ha um

Artigo para se apoiar no CDC especifico para consumidores de CE.

Figura 8 — Comparativo em percentual de entrevistados que ndo utilizam a internet com
finalidade de compra com relagdo ao desconhecimento do Artigo 49 (CDC)
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Ainda abordando os 36% dos entrevistados que nunca utilizaram a internet com
finalidade de compras, 43,5% das pessoas pertenciam a faixa etéria de 11 e 18 anos, 17%
pertenciam a faixa etaria de 18 a 30 anos, 20,6% a faixa etéaria de 31 a 40 anos, 28,6% a faixa
etaria de 41 a 50 anos, 44,4% a faixa etaria de 51 a 60 anos e 78,6% dos entrevistados a faixa

etaria acima de 60 anos. Conforme Figura 9.

Figura 9 — Percentual de entrevistados que néo utilizam a internet com finalidade de compra
segundo a faixa etaria
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Em sequéncia, também utilizando os dados do questionamento em que 36% nunca
utilizaram a internet para esta finalidade, a Figura 10 representa que 33,3% dos entrevistados
pertenciam & classe socioecondmica A, 36,4% a classe B, 30,0% a classe C, 29,6% dos
entrevistados a classe na D e 51,4% a classe E.
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Figura 10 — Percentual de entrevistados que ndo utilizam da Internet com finalidade de
compra com relagéo a classe socioecondmica
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De acordo com a Figura 11 obteve-se os resultados do assunto que abordou o porqué
0s entrevistados fazem compras via internet. Neste questionamento os entrevistados puderam
marcar mais que uma opgao. A maioria dos entrevistados 37,9%, faz suas compras através do
Comércio Eletrénico pela facilidade de acesso, seguido de comodidade e economia. A rapidez
ficou em quarto lugar na escolha dos entrevistados e por Gltimo, a seguranca, com a op¢ao de

1,9% dos entrevistados.

Figura 11 — O motivo pelo qual entrevistados faz compras através do Comércio Eletronico em
percentual
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Com relagdo ao questionamento sobre o porqué que os entrevistados ndo compram
através da internet, constatou-se que 26,5% dos entrevistados responderam que ndo compram
pela internet pela falta de confianca neste tipo de comércio, 10% ndo compram porque nao
tem conhecimento de como efetuar e 2% responderam que nao utilizam este tipo de comércio
por ambas as opgdes. E importante destacar que, alguns entrevistados, mesmo sendo
compradores do Comércio Eletrdnico responderam ao questionamento totalizando uma
quantidade maior respostas que ndo somente com relacdo aos que nunca compraram nenhum

item por meio da internet. Conforme Figura 12.

Figura 12 — Percentual do motivo pelo qual os entrevistados ndo compram pela internet

70,0% 1 61,6%

60,0% -

50,0% -

40,0% -

300% | 26:5%

20,0% -

10,0%

10,0% - - 1.9%

0,0% - ——— .
Falta de Naotem Ambas Nao respondeu
confianga  conhecimento

A questdo que abordava se os entrevistados sabiam que nos casos das compras
realizadas fora do estabelecimento comercial, caso das compras online, o consumidor teria
direito de, no periodo de 7 dias, desistir da contratacdo do produto ou servico e receber seu
dinheiro de volta, de acordo com Artigo 49 do Cddigo de Defesa do Consumidor, esta
representada pela Figura 13, sendo que maioria dos entrevistados, 56% responderam que sim

e 36% nao, que desconhecem o Artigo.
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Figura 13 — Conhecimento do entrevistado ao Artigo 49 do Codigo de Defesa do Consumidor
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A Figura 14 demonstra as empresa em que 0s entrevistados fizeram compras através

do Comércio Eletronico.

Figura 14 — Percentual das empresas em que o entrevistado fez compras por meio do CE
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De acordo com a Figura 15, em que se perguntou qual o produto adquirido via
Comércio Eletronico; 31,3% dos entrevistados compraram celulares através do comércio
online; 25,1% adquiriram itens de vestuario; 23,2% eletrodomésticos e também o mesmo
percentual livros; 17,5% produtos de informatica; 16,6% brinquedos; 14,2% itens de

perfumaria; e 11,8% outros produtos.
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Figura 15— Percentual de produtos comprados através do Comércio Eletrénico
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Com relagdo ao questionamento que abordava as maneiras de transporte escolhida
para o recebimento do item comprado através do CE constatou-se que, 41,2% dos
entrevistados, sendo este valor, a grande maioria da pesquisa, opinaram por receber suas
mercadorias compradas através do Comércio Eletrénico por transporte via Sedex; outros
17,1% por transportadora; 10% através de PAC; 4,7% por transporte gratuito e 2,4% dos
entrevistados optaram por retirar no local indicado pelo fornecedor. Conforme a Figura 16.

Figura 16 — Percentual segundo as maneiras de transporte escolhida para o recebimento da
entrega na compra através do Comércio Eletronico
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A Figura 17 representa que 53,1% das pessoas entrevistadas opinaram pela forma de
pagamento através de cartbes de crédito; 13,7% por boleto bancario e 2,8% débito e conta

corrente.

Figura 17 — Percentual de entrevistados segundo a forma de pagamento escolhida na compra
através do Comércio Eletronico

60,00%
53,08%

50,00%

40,00%

30,00%

20,00%
13,74%

10,00%
2,84%
0% 0%

0,00%
Cartéo de Boleto Débito em Empresa Outros
Crédito Bancério Conta Intermediadora

De acordo com a Figura 18, somente 9% dos entrevistados receberam itens comprados

via internet com atrasos na entrega.

Figura 18 — Percentual dos entrevistados que receberam produtos comprados através do CE
com atrasos na entrega
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Conforme a Figura 19, mais da metade dos entrevistados, 55% receberam os produtos
comprados por meio do CE de acordo com o anunciado.

Figura 19 — Percentual segundo recebimento das mercadorias compradas por meio da compra
online em conformidade
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A Figura 20 retrata a satisfacdo positiva dos entrevistados com relacdo as compras
através do E-Commerce, 52% das pessoas entrevistadas ficaram muito satisfeitas com a
compra, 10% parcialmente satisfeitas, e somente 1% demonstraram insatisfacdo ao comprar

por meio da internet.

Figura 20 — Percentual de entrevistados segundo a satisfacdo com a compra através do
Comércio Eletrdnico
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De acordo com a Figura 20 observa-se que ha um percentual bastante pequeno de
entrevistados que ficaram insatisfeitos, segundo a compra efetuada através do Comeércio
Eletronico, sendo que 4,7% dos entrevistados foram pelo motivo de atraso na entrega; 2,4%
por ndo conformidade; 1,4% pelo recebimento de produto defeituoso e 2,8% por receber

produtos defeituosos e/ ou em ndo conformidade ao anunciado.

Figura 21 — Percentual com relacéo a insatisfacdo do produto adquirido atraves do
E-Commerce
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5 CONCLUSAO

Podemos concluir pelos dados obtidos, através da pesquisa, que ha um relevante
percentual de pessoas, na cidade de Botucatu, ainda a serem atingidas, as quais nao utilizam o
Comercio Eletrénico.

Segundo o questionario ha possibilidades da introducdo deste tipo de comércio em
todas as faixas etarias abordadas na pesquisa e também em todas as classes socioecondémicas
estabelecidas, hd um gargalo que pode ser trabalhado no municipio nesta relacéo.

H& um consideravel percentual de pessoas que tém acesso a internet em casa ou em
celulares, sendo isto um tdpico bastante positivo, visto que os pontos mais relevantes para
utilizacdo deste comércio é a facilidade de acesso, comodidade e economia que o E-
Commerce proporciona ao consumidor.

De acordo com a pesquisa, a compra online se mostrou confiavel, ndo houve numeros
consideraveis de atrasos em entregas, ndao conformidades e produtos defeituosos nos itens
obtidos através deste comércio. E importante destacar que, um alto percentual dos
entrevistados nunca teve contratempos com suas aquisi¢des por meio do E-Commerce.

A tendéncia do Comércio Eletronico é expandir-se, porém segundo os dados coletados
através da pesquisa, este comércio ainda esbarra na falta de confiabilidade, ha um percentual
significante dos entrevistados que nédo confia na utilizacdo deste comércio e por isto ndo faz
uso dele.

Por meio do questionario pode-se perceber que existe, também, uma quantidade de

pessoas que nado utilizam do E-Commerce por falta de conhecimento para fazé-lo.
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Com relagdo as empresas acessadas para este comércio, pode-se perceber que ndo
somente aquelas que possuem lojas fisicas e tradicionais se destacam, ha espago para qualquer
empresa, inclusive as empresas que tem somente negdcios virtuais.

E visivel que o E-Commerce tem uma fatia do mercado ainda a ser atingida e que
tende a crescer a cada ano, podendo ser um bom negdcio para investimento, tanto para o

proprietario quanto para o consumidor.
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ANEXO |

Faculdade de Tecnologia de Botucatu

Pesquisa (E-Commerce)
1.Sexo:

CMmasculino CIFeminino

2. Sua faixa etaria:
[JGrupo 1: de 11 e 18 anos com autorizagdo dos pais ~ [1Grupo2: de 18 a30anos  [1Grupo3:de 31 a 40 anos [JGrupo 4: de 41 a

50 anos [JGrupo 5: de 51 a 60 anos [Grupo 6: acima de 60 anos

3. Vocé se considera em que classe social? Considerar a renda mensal familiar. * s.m — Salario Minimo

[ Classe A (Acima de 15 s.m) [Jclasse B (Entre 5 e 15 s.m) [Jclasse C (Entre 3 e 55.m)
[(cClasse D (Entre 1 e 3 s.m) [JcClasse E (Até 1 5.m)

4. Tem internet em casa? 5. Tem internet no Celular?

OIsim CINgo Osim [OON3o

6. Vocé faz uso da internet com finalidade de compra?

[JSim, com frequéncia [Sim, raramente [ON3o, nunca!

6.1 Por que faz compras via internet? (UMA ou MAIS opgdes)

[JComodidade (Facilidade de acesso [(JRapidez CJEconomia [Jseguranca

6.2 Qual o motivo de néo utilizar a internet para compras?

[Jralta de confianca nesse tipo de comércio  [1N&o tenho conhecimento de como efetuar.

7. Vocé sabia que nos casos das compras realizadas fora do estabelecimento comercial (caso das compras online), o consumidor tem
direito de, no periodo de 7 dias, desistir da contratacdo do produto ou servigo e receber seu dinheiro de volta? (Artigo 49 — CDC)

sim [ONzo

8. No ultimo ano, quantas compras efetuou pela internet?

9. Qual site vocé ja fez compras? (UMA ou MAIS opgdes)

[OMercado Livre [OMagazine Luiza [Lojas Americanas ~ [Livraria Saraiva
CINetshoes [JSubmarino [Jcompra Facil OPolishop

[JCompra Coletiva [ Outros

10. Que produto(s) vocé ja comprou via internet? (UMA ou MAIS opgdes)
Oinforméatica [Celular ~ [CJOutros Eletrénicos  Livros  [JEletrodoméstico OBrinquedos  [Vestuério
OpPerfumaria

[ Outros

11. Na maioria das vezes (mais que 50%), qual é o tipo de transporte escolhido para entrega do produto?

OpAac [Jsedex OTransportadora [Retirar no local informado pelo Fornecedor  [JS6 compro quando o transporte do item
é gratuito

12. Na maioria das vezes (mais que 50%), qual é o tipo de pagamento selecionado?

[(JcCartdo de Crédito  [IBoleto Bancario ~ [1Débito em conta CJEmpresa Intermediadora (exemplo: PagSeguro, Mercado Pago...)

Coutros

13. Na maioria das vezes (mais que 50%), houveram atrasos na entrega do(s) produto(s) adquirido(s)?

Osim CONao
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14. Recebeu o produto em conformidade com o anunciado?

[JSim. Todas as vezes! [JApenas algumas vezes! [IN&o! Nunca recebi em conformidade!

15. Em geral, ficou satisfeito com sua(s) compra(s) via web?

sim, muito! Oparcialmente [OON3o!

15.1. Com relagdo a satisfacdo parcial ou insatisfacdo, qual foi o motivo?
[JAtraso naentrega [IN&o conformidade com o anunciado  [IProduto defeituoso (porém, pedi substituicio)
[JProduto em ndo conforme anunciado e/ ou defeituoso (Efetuei a devolugdo do produto e solicitei a devolugdo do dinheiro)

Ooutro:
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