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RESUMO

Este trabalho tem o objetivo de analisar as vantagens competitivas na implantacdo de
uma loja virtual em comparacdo a implantacdo de uma loja fisica em um mesmo segmento de
mercado. Serd apresentada uma visdo geral sobre as origens do comércio eletrdnico, 0s
principais conceitos, classificacbes e o cenério do e-commerce no Brasil, suas caracteristicas e
particularidades. Foram levantados dados a respeito dos principais desafios na criacdo e
manutencdo de um e-commerce. Como funciona a infraestrutura logistica necessaria para esse
tipo de comércio e se € possivel o estabelecimento de uma loja que atenda apenas
virtualmente. Conclui-se que a gestdo do comercio eletrénico é uma ferramenta fundamental e
imprescindivel para as empresas modernas, suas vantagens competitivas quando bem
exploradas podem significar o proximo nivel de relacionamento com o cliente, muito mais
rapido e eficaz, e as dificuldades apresentadas como, por exemplo, a seguranga na internet e a
educacdo dos usuarios da rede demandam atencdo e investimentos constantes dos setores

publico e privado.

PALAVRAS-CHAVE: E-commerce. Relacionamento com cliente. Loja virtual. Vantagens competitivas.
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1 INTRODUCAO

Vivemos a realidade de uma novo modelo econdmico, onde as relagbes interpessoais,
interorganizacionais e internacionais se modificaram. Os conceitos de tempo e distancia
também foram alterados e entramos em uma nova era de conhecimento: a Infoera. Essas
transformacdes se tornaram possiveis gracas a uma ferramenta imprescindivel nos dias atuais,
a Internet.

Diante desse novo cenario, cabe a n6s entendermos as particularidades do mundo em
gue vivemos e, assim, reestruturamos nossas vidas de maneira a aproveitar o melhor do que
essa nova realidade tem a nos oferecer. E também nos prevenirmos dos perigos peculiares que
essa nova forma de nos relacionarmos on-line nos imp&em.

Para comegarmos a esclarecer o que significa esta nova economia, precisamos nos
familiarizarmos com alguns conceitos que fazem parte dela. Por exemplo, Infoera (a era da
informacdo), da a dimensdo da importancia que a informacdo tem em nossas vidas hoje em
dia. Uma pessoa mal informada esta praticamente se colocando a margem da sociedade, pois
nas relagdes modernas as ferramentas utilizadas exigem um alto grau de conhecimento sobre
diversos assuntos. Um outro conceito importante de se assimilar € o conceito de Internet, a
rede de computadores interconectados subverteu nossos antigos conceitos de distancia e
tempo. Hoje em dia basta um clique para entrarmos em contato com pessoas ou empresas do
outro lado do mundo. As possibilidades que esta nova realidade nos apresenta sdo grandiosas,
como por exemplo, 0 e-Business, outro conceito, que é a gestdo administrativa moderna para
organizacfes, uma gestdo administrativa on-line. E ha muitos outros conceitos ainda que
necessitaremos assimilar para ndo ficarmos para tras nessa viagem on-line.

E este presente trabalho busca auxiliar no entendimento da importancia do e-Business
para a nova economia. Quanto podemos economizar em custos com transporte, excedente de
méao-de-obra, estoques, processos burocraticos, etc.,, com a utilizacdo dessas novas
tecnologias? Quanto podemos evoluir a nossa economia com estas novas ferramentas, quanto
podemos fortalecer essa economia e quanto podemos beneficiar a nossa sociedade com estes
processos otimizados?

Para analisarmos os beneficios que o e-Business tem para as empresas iremos analisar
dois projetos hipotéticos: o primeiro, de uma loja fisica, com seu prédio, suas instalacoes,
aluguel, funcionarios, estoques, impostos, e tudo mais que esta relacionado a uma empresa
fisica. Em um segundo momento, iremos imaginar a criagdo da mesma loja, vendendo 0s

mesmos produtos, porém sem a existéncia de uma loja fisica, desta vez a loja sera virtual, sera



estabelecida apenas na Web. A partir dessa ideia trabalharemos com as possibilidades e os
desafios que este tipo de comercio on-line impde para os seus participantes. Como € montada
uma rede eficiente de colaboradores (fornecedores, transportadores, parceiros comerciais,
etc.) e quanto de economia se pode ter a partir da escolha pela loja fisica.

Trabalhar sem estoques privados é uma boa op¢do? Abrir médo do contato direto com o
consumidor realmente funciona? Quais sdo os reais beneficios de uma loja virtual? A
sociedade brasileira esta preparada e esclarecida sobre esse novo tipo de comércio?

Essas sdo algumas das questdes que queremos responder com este trabalho.

1.1 Objetivo

O objetivo desse trabalho é analisar quais sdo as vantagens competitivas em se criar

uma loja on-line, abrindo méo do ambiente fisico de trabalho.

1.2 Justificativa e relevancia do tema

Este trabalho busca esclarecer quais sdo os reais beneficios que esta nova economia
on-line trouxe para sociedade. Através desse estudo pretende-se destacar as oportunidades de
negocio existentes hoje em dia, mas que ainda tém sido pouco exploradas. E estimular novos
e antigos empreendedores a trabalhar com estas ferramentas modernas na criacdo e gestdo de
suas empresas. Desta forma, espera-se que a economia e a sociedade brasileira como um todo

possa se beneficiar com a exploracéo correta destes temas.



2 REVISAO DE LITERATURA

2.1 O que é comércio eletrdnico (e-Commerce)

Segundo Albertin (1998, p. 15-6), o comércio eletrénico (CE) é a realizacdo de toda a
cadeia de valor dos processos de um negdcio num ambiente eletrénico, por meio da aplicacdo
intensa das tecnologias de comunicacdo e de informacdo, atendendo aos objetivos do negocio.

Para Turban, Rainer Junior e Potter (2007), e-commerce descreve 0 processo de
comprar, vender, transferir ou trocar produtos, servicos ou informacdes através de redes de
computacéo, incluindo a internet.

E apresenta as seguintes categorias basicas:

B2B - business to business — relacionamento entre empresas onde as empresas podem
“formar relagdes eletronicas com distribuidores, varejistas, fornecedores, clientes e outros
parceiros. Usando o B2B, as organizagdes podem reestruturar suas cadeias de suprimentos
[...]” (TURBAN, RAINER JUNIOR E POTTER, 2007);

B2C — business to consumer — relacionamento entre empresa e consumidor (categoria
mais tradicional de CE), em que um grande nidmero de consumidores realiza transa¢Ges com
vendedores através de lojas e shoppings eletrénicos, utiliza servicos de banking, servigos de
viagens, restaurantes, etc;

C2B — consumer to business — relacionamento onde o consumidor presta algum tipo
de servico online para uma empresa (como por exemplo, a relacdo de indicacdo de produtos
atraves de links que alguns blogueiros desenvolve com a Amazon.com, em que cada compra
efetivada gera um porcentagem paga pela empresa Amazon.com a esses blogueiros);

C2C — consumer to consumer — relacionamento entre clientes que pode ser destacado
no caso dos leildes on-line, onde através de um site intermediério (mercadolivre.com.br, por
exemplo) consumidores vendem, compram e trocam produtos pela internet.

Segundo Albertin (1998) os sistemas de CE podem ter valor significativo para novas
estratégias de gerenciamento de clientes, pois:

a) conectam diretamente compradores e vendedores;

b) apoiam troca de informacdes totalmente digitalizadas entre eles;

c) eliminam os limites de tempo e lugar;

d) apoiam interatividade, podendo adaptar-se dinamicamente ao comportamento do
cliente; e

e) podem ser atualizados em tempo real, mantendo-se sempre atualizados.



10

Na perspectiva negdcio-a-negocio (B2B), o CE facilita as seguintes aplicacbes de
negocio:

a) gerenciamento de fornecedor;

b) gerenciamento de estoque;

c) gerenciamento de distribuicéo;

d) gerenciamento de canal;

e) gerenciamento de pagamento.

Na perspectiva negocio-a-consumidor (B2C), as aplica¢fes sdo:
a) interacdo social;
b) gerenciamento de financa pessoal; e

c) informagdes e compra de produtos.

Na perspectiva intra-organizacional (B2E — business to employment — relaciomento
entre empresa e empregados), 0 e-business auxilia nos seguintes aspectos:

a) comunicacgéo de grupo de trabalho;

b) publicacéo eletrénica;

c) produtividade de forca de vendas.

2.2 Qual a diferenca entre e-Commerce e e-Business

A diferenca entre e-Business e e-Commerce, é que 0 e-Business é o todo, todo o
conjunto de sistemas que interage para que o e-Commerce aconteca. Metaforicamente,
podemos dizer que o e-Commerce é parte do e-Business, ¢ a “ponta do iceberg”, enquanto o
e-Business é o iceberg todo (FRANCO JUNIOR., 2006, p.21).

Para Turban, Rainer Junior e Potter (2007), o e-business é um conceito mais amplo
que o e-commerce. Além de comprar e vender bens e servicos, o e-business também se refere
a integracdo entre colaboradores, parceiros comerciais e fornecedores, utilizando a internet, a

extranet e a intranet para alcancar esses objetivos.

2.3 Potencialidades, vantagens e desafios
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A natureza global da tecnologia, o baixo custo, as inimeras oportunidades para
alcancar centenas de milhares de pessoas, a natureza interativa, a variedade de possibilidades,
reforcada pelo rdpido crescimento das infraestruturas de suporte resultam em muitos
beneficios potenciais para as organizagdes, os individuos e a sociedade (TURBAN ET al.,
1999; TREPPER, 2000; AFUH e TUCCI, 2001), entre esses beneficios os autores destacam:

- Possibilidade de expansdo do mercado regional para um ambito nacional e
internacional;

- Com baixo investimento de capital, uma empresa pode facilmente obter mais clientes
e melhores fornecedores e parceiros de negocios;

- Reducdo de custos para criacdo, processamento, distribuicdo, armazenamento e
recuperacao de bens/servicos baseados em informacdes;

- Proporciona novas maneiras de gerenciar a cadeia de suprimentos e de valor;

- Possibilita a reunido parceiros de negécios em um meio operacional uniforme;

- Baixo custo de comunicagéo;

- Melhora na imagem e nos servicos ao cliente, possibilitando novas parcerias,
simplificando processos, reduzindo o tempo para atividades, melhorando a produtividade,
eliminando papéis, facilitando o acesso & informacdo, reduzindo custos de transporte e
aumentando a flexibilidade.

Para Turban et al., (1999); Trepper, (2000); Afuh e Tucci, (2001), o comércio
eletrnico traz os seguintes beneficios para os consumidores:

- Possibilita que os clientes possam comprar ou fazer outras transacdes 24 horas por
dia, 7 dias por semana, de qualquer lugar do mundo;

- Fornece mais opgdes de escolha aos clientes, mais produtos de mais fornecedores;

- Consumidores podem receber informacdes relevantes e detalhadas sobre produtos e
servigos em segundos, e assim tem a possibilidade de analisar suas escolhas com mais
seguranca;

- Facilita a interacdo com outros consumidores formando comunidades e fdéruns
eletronicos para trocar ideias e experiéncias;

- A competicdo facilitada acaba resultando em precos menores para 0 consumidor.

Apesar dos beneficios, o comércio eletrénico ainda precisa vencer enormes desafios
como:

- Privacidade — como equilibrar privacidade dos usuarios com qualidade de

atendimento que a internet permite;
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- Logistica — entrega rapida, com custos reduzidos, em um pais de grandes dimensfes
ndo sdo fatores faceis para se trabalhar, além de costumes e mercados diferentes, precéria
infraestrutura em relagdo aos modais de transporte, falta de planejamento e dificuldades de
gerenciamento da cadeia de suprimentos e distribuicdo por parte dos fornecedores;

- Pagamento — a falta de algumas opg¢des de pagamento, como 0 pagamento em débito
em alguns casos, por exemplo, continua sendo um entrave para o desenvolvimento do e-
commerce;

- Seguranca — sempre existirh 0 medo de fraude por parte dos consumidores se
levarmos em conta que até os sites do governo em alguns paises como os EUA sédo invadidos
por hackers;

- Entrega dos produtos — a preocupacgédo de que os produtos chegardo em bom estado
de conservagédo, no tempo combinado, e que, caso seja necessario, a troca ou devolugdo dos
produtos ocorrera sem muitas dificuldades é grande;

- Integracéo dos sistemas de comércio eletronico;

- Infraestrutura de telecomunicacdes ndo estd conseguindo acompanhar a demanda

muito acelerada por servicos.

2.4 Os principais segmentos econdmicos

Os principais segmentos econdémicos que ja estdo na web sao:

a) e-Auction: sdo os leildes eletronicos realizados pela Internet;

Figura 1 - Exemplos de sites de leildo online no Brasil

Z\";' g

D’J | B (;.l: AE N |

71

Melhor \ Y 7
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o, P,

h@f Rl
ARREM Af.s

Fonte: Emarket, 2013.
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b) e-Banking: é o sucessor do conhecido Home Banking. O e-Banking é 0 acesso aos

servicos bancarios pela Internet;

Figura 2 - Homepage do banco Santander

« c www.santander.com.br, al/w /8 ates/GCMRequest do?page=6140&entrylD=6309& oy =
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o S g iAot
il oI el Commadicae serT » Diidas sobre o Senvigo de Cartdes
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Intemet Banking - Conheca o1 cartes Santander

Fonte: Santander, 2013.

c) e-Directories: € o0 servico padrdo lista telefonica, quer sejam paginas amarelas

(comerciais) ou paginas brancas (pessoas);

Figura 3 - Homepage do Telelistas
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) ] Hotéle: péadiied Contabildade Dedetizagéo
Medliciaa & Sadde fii B e ecos Cortinas Baterias Hotel Cartorio
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Fonte: Telelistas, 2013.

d) e-Gambling: corresponde aos cassinos eletrénicos, com apostas reais em dinheiro

(cartdo de crédito ou de débito);



Figura 4 - Homepage do Casino online Royal Vegas
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Fonte:Royalvegas, 2013.

e) e-Learning: € o ensino pela Internet baseado nos modelos de ensino a distancia;

Figura 5 - Detalhe para opcéo entre curso presencial e a distancia
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0. Offline - Leave a message -

Fonte: Ecommerceschool, 2013.

f) e-Trade: relacionado ao mundo das Bolsas de Valores;

14
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Figura 6 - Homepage da Bovespa
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Fonte: Bmfbovespa, 2013.

g) e-Drugs: comércio de medicamentos pela Internet;

Figura 7 - Homepage da Netfarma
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Fonte: Netfarma, 2013.

h) e-Salde (e-Healthcare): segmento de planos de salde, convénios meédico-
hospitalares com empresas, cooperativas de profissionais da salde, escolas centros de
treinamento, centros de pesquisa, hospitais, laboratorios e a propria industria farmacéutica; e
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i) novos e-Segmentos: a tendéncia é que com 0 tempo novos segmentos econdémicos
organizem-se na Internet, por exemplo: e-Administragdo, e-Engenharia, e-Dentista, e-
Advogado, e-Veterinario, e-Fazendas, etc. (FRANCO JUNIOR., 2006, p. 40-60).

2.5 E-business e a integracao logistica online

Segundo Franco Junior (2006, p. 293), “e-commerce é o0 sistema de gerenciamento da
rede de operacgdes de vendas [...]”. Dessa forma, o e-commerce tem profunda relacdo com o e-
SCM, o0 e-CRM e com 0 e-ERP.

Indo além ha a sobreposicdo desses conceitos, 0 que, sobre a Optica do e-business,
deve ser visto de forma favordvel. E, desde que a implementacdo seja bem arranjada, essa
sobreposicdo pode se transformar em integracao.

Ainda de acordo com Franco Junior (2006, p. 293-4), a analise do ciclo de vendas
identifica quatro etapas de desenvolvimento:

1%) pesquisa por parte do comprador;

2%) configuracédo do produto por parte do vendedor;

3% fechamento de neg6cio; e

48) faturamento.

Com a implementacdo do e-Commerce, essas quatro etapas passaram a compor um
processo integrado (e-business), automatizado entre si e orientado pelas agdes dos clientes.
N&o havera mais departamento de vendas, de contas a receber, etc. O que vai tomar o lugar
dessas funcOes serd o processo de vendas (e-commerce), integrado ao processo de
fornecimento (e-SCM), interligado ao processo de relacionamento com clientes (e-CRM),
fechando o ciclo de troca de informagcfes com todos 0s processos internos da empresa (e-
ERP).

O espirito que deve nortear o e-commerce € 0 de que as vendas devem acontecer
orientadas pela optica do cliente, de tal forma que ele agregue o maior valor percebido. Deve
ser estabelecida uma relacdo de comprometimento e confianga mutua para relacionamentos de
longo prazo.

E o e-commerce, como a parte visivel do e-business, devera facilitar o processo de
compra pelo cliente, gerando o maior ndmero de informacgdes possiveis e necessarias,
garantindo total transparéncia, possibilitando o acompanhamento de seu pedido desde sua
confirmacdo até a entrega ao cliente final e total seguranca quanto aos dados relacionados a
forma de pagamento (cartBes de crédito, etc) (FRANCO JUNIOR, 2006, p.295).
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2.6 e-SCM

Segundo Turban; Rainer Junior e Potter (2007) entende-se como cadeia de
suprimentos o fluxo de materiais, informacdes, dinheiro e servi¢cos de fornecedores de matéria
prima. Uma cadeia de suprimentos também inclui as organizacfes e 0s processos que criam e
entregam produtos, informacdes e servicos aos clientes finais.

Ainda de acordo com os autores, 0 gerenciamento da cadeia de suprimentos (SCM)
inclui planejar, organizar e otimizar as atividades da cadeia de suprimentos.

O e-Supply Chain Management é fundamental para o sucesso do e-Business, pois
atraves dele é que acontece a integracdo logistica dos principais médulos que compdem essa
nova economia on-line.

A ideia € de que as empresas foquem as atividades onde sdo mais eficientes, deixando
0s demais processos para outros tipos de fornecedores externos.

E nesse contexto que o0 e-SCM tem ganhado grande importancia. O e-SCM envolve o
gerenciamento e controle de toda a rede de fornecedores de uma empresa; trabalha com o
conceito de Just in time, ligando fornecedores a producdo e atendendo a demanda de clientes
(FRANCO JUNIOR, 2006 p. 301).

Ainda segundo Franco Junior (2006), o e-SCM agrega vantagem competitiva baseada
no aumento da eficiéncia medida pela melhoria nos principais indicadores de valores que o
cliente percebe. Sao eles:

a) mais alternativas na escolha e configuracédo dos produtos;

b) menor tempo entre confirmar o pedido de compra e a efetiva entrega do produto
final;

c) menor preco final;

d) possibilidade para cliente acompanhar o processo de atendimento, despacho e
entrega do seu pedido;

e) agilidade na modernizacao e lancamento de novos produtos.

A “magica” que o e-SCM faz é similar & montagem de uma selecdo mundial de time
de futebol, em que se escolhe o melhor jogador para cada posicdo. E além de achar os
melhores parceiros para cada fase do processo produtivo, € necessario que todos eles estejam
focados no mesmo objetivo: encantar e atingir exceléncia de atendimento ao cliente
(FRANCO JUNIOR, 2006 p. 302).
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2.7e-CRM

O comércio eletrobnico demanda mudangas radicais no processo de marketing
envolvendo o CRM. O customer relationship management propde atender o cliente de forma
unificada, mesmo que através de meios de comunicacdo e interacdo diferentes (e-mail,
telefone, mala-direta ou pessoalmente na loja). Enfim, fazer com que o cliente perceba o
cuidado da empresa em cada atendimento. Junto a isso, pretende-se com o e-CRM chegar a
um atendimento maior das necessidades de cada cliente, através da identificacdo do que este
cliente valoriza, para entdo diferenciar o atendimento, interagir mais com o cliente e
customizar os produtos e servigos oferecidos. As possibilidades nesta area sdo imensas, mas
ainda acontecem muitos erros estratégicos, por exemplo, a limitagdo da atuacéo ao envio de e-
mails ou a publicacdo de paginas institucionais na internet (Kalakota; Whiston, 1997).

Brown (2000), diz que e-CRM é uma estratégia de neg6cios que visa entender,
antecipar e administrar as necessidades dos clientes atuais e potenciais de uma organizacao.
Para isso é necessario se concentrar nas necessidades dos clientes e saber gerenciar o
relacionamento com esses clientes para garantir satisfagdo e permanéncia.

No passado, as empresas consideravam que ter um produto muito superior era
suficiente para garantir a fidelidade dos clientes. Portanto, o foco era na qualidade do produto.

Hoje essa realidade mudou, o cliente exige, além do produto com qualidade, um
atendimento de alto nivel das empresas que vendem produtos ou prestam servicos. Caso esse
nivel de atendimento ndo os satisfagcam eles procuraram outras organizacGes para atendé-los
(e na internet ndo faltam opgdes). Portanto, a preocupacdo agora € com a satisfacdo das

expectativas e necessidades do cliente.

2.8 e-ERP

O enterprise resource planning — sistemas de planejamento de recursos empresariais
que integram o planejamento, o gerenciamento e o0 uso de todos 0s recursos da organizagao
(TURBAN; RAINER JUNIOR e POTTER, 2003), é uma ferramenta imprescindivel para que
organizacdo possa otimizar seus processos em busca de um nivel de eficiéncia superior.

Para Said, quando e-business e ERP sdo adequadamente implementados, cada um faz
do outro uma versdo “turbo”. Ainda segundo o autor, o e-business é o melhor veiculo para se
compartilhar informacgdes da organizacdo com parceiros comerciais, gerando importante

sinergia entre as empresas.



19

Como exemplo do auxilio do e-ERP para uma organizacdo, podemos citar o caso da
Under Armour:

Em agosto de 2001, a Under Armour, empresa do setor de roupas esportivas colhia os
frutos do desenvolvimento para o mercado do conceito de “roupas de compressdo” para
pratica esportiva (roupas que deixam os atletas se sentindo mais leves, mantendo pouca
pressdo sobre seus musculos). O projeto obteve tanto sucesso que a empresa ndo estava
conseguindo acompanhar o crescimento nos pedidos que recebia. A saida foi a adocdo de um
sistema de ERP da Lilly Software Associates.

A partir da implantacdo desse sistema de planejamento de recursos empresariais, 0S
pedidos que chegam na empresa sdo registrados, alimentando o software. S&o comparados
com uma lista de estoque atualizada. Ent&o, o sistema gera ordens de picking (separacdo de
pedidos), que sdo baixadas em dispositivos mdveis que funcionarios carregam consigo.
Através da integracdo que o sistema ERP oferece, o gerenciamento de depdsitos rastreia a
localizacdo dos funcionarios, identificando os mais préximos dos itens solicitados. Logo
depois, uma luz acende perto do item na prateleira que ele deve apanhar. Esse funcionario
escaneia o item solicitado e o sistema registra a inser¢do do item na caixa de separagdo de
pedidos. Apos a separacdo de todos os itens do pedido a caixa é fechada e o sistema aponta
que o pedido foi concluido. Esta ferramenta permitiu que a empresa Under Armour atendesse
ao aumento da demanda por seus produtos naquela época e, dessa forma, continuasse

crescendo.

2.9 Questéao de seguranca

Uma das principais barreiras para a evolucdo do e-Commerce € o risco percebido
quanto a questdo de seguranga das informacgdes que trafegam pela rede. Os consumidores
ainda tem grande resisténcia em fornecer dados de cartdes pela internet. E necessario
aumentar a taxa de conversdo de pesquisas por produtos em compras efetivadas online. Por
1SS0, cada vez mais as empresas estéo investindo em certificados digitais.

A criptografia € uma das solucGes de seguranca mais usadas no mundo. E certificacdo
digital é uma ferramenta que tem sido cada vez mais solicitada e reconhecida com prova de
web site seguro.

Certificados digitais garantem autenticidade, privacidade e integridade para o site de

das empresas que vendem bens ou servigos e podem ser a diferenca para realizacdo ou ndo de
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uma compra. Porém, é importante salientar que no existe site 100% seguro. O que é real é 0
investimento e o cuidado que as empresas que praticam o comércio eletronico tém.

A seguranca de um web site envolve muitos elos, um deles é o elo humano e este é
justamente o elo fraco, que necessita de treinamento e educagdo. Funcionarios necessitam de
conscientizagcdo para ndo colocarem em risco as operagfes da empresa com um simples
clique. Os investimentos em seguranca praticados pela empresa precisam ser evidenciados,
para que seus colaboradores tenham a dimensdo da importancia em se seguir as normas de
seguranca preestabelecidas.

Por isso é necessario que se entenda que a questdo da seguranga nunca sera uma
questdo resolvida, pois merecerd sempre atencdo especial para minimizar 0s riscos aos
consumidores.

Segundo pesquisa da MCAfee (EUA), existem mais de 9.000 tipos de malware
(softwares maliciosos que tem a intencéo de roubar dados e causar danos aos computadores).

Para um site web, ter seu enderego eletronico na “blacklist” € tdo prejudicial que pode

significar o fim de seu e-commerce.

Figura 8 - Aviso de site infectado por malware

Pagina avaliada como foco de ataques!

A pagina no site www.safebly.com foi considerada um foco de ataques e foi
bloqueada de acordo com as suas preferéncias de seguranca.

Focos de ataques sao paginas que tentam instalar aplicativos que roubam informacées
pessoais, usam o seu computador para atacar outros ou danificam o seu sistema.

Algumas destas paginas intencionalmente distribuem software nocivo, mas muitos sao
comprometidos sem o conhecimento ou permissao de seus responsaveis.

Me tire daqui! | Por que esta pagina foi bloqueada?

Ignorar este alerta

Fonte: Ecommercebrasil, 2013.

Outro ponto que merece muita atencdo é a sabotagem da concorréncia. Concorrentes
usam préaticas desleais e ilegais para sabotar o nivel de servico das empresas on-line. Este
problema requer muitas vezes a contratacdo de um profissional especializado para cuidar

desses ataques de hackers que trabalham para concorréncia.
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Segundo pesquisa as Symantec, 10.000 sites infectados sdo descobertos por dia, sendo
que 61% desses sites sdo legitimos e foram comprometidos e infectados por codigo mal
intencionado (malware) criado por criminosos da internet.

A seguranca nas transacOes via web estd muito proxima aos sistemas de pagamento.
Turban et al (1999) cita como requisitos para uma compra segura:

Autenticacdo — verifica a identidade do comprador antes do pagamento ser autorizado;

Encriptacdo — criptografia de mensagens entre comprador e vendedor, onde a
descriptografia s6 acontece com um cddigo chave autorizado. A criptografia pode ser
realizada com chave puablica (uma Unica chave para criptografia e descriptografia) ou com
chave privada (duas chaves, uma para criptografia e outra para descriptografia). Ha ainda,
como j& anteriormente citada, a assinatura digital (feita por uma empresa certificadora).

A blindagem de sites é um conceito desenvolvido pelo site Blindado S/A. Uma
ferramenta de protecéo de portais web contra ataques de hackers, infec¢do por malware, roubo
e clonagem de informacBes e nimeros de cartdo de crédito. O objetivo do uso dessa
ferramenta é aumentar a credibilidade e a conversdo de vendas da loja virtual em até 15%,

segundo pesquisas e testes realizados pelo proprio site Blindado S/A.

Figura 9 - Homepage do site Blindado S/A

@ Site Blindsdo - Ste Segur.

« c te Bindado S/ [88) hitps.//wwwisiteblindado.com,

Rcsw 42 (QEEED

"v SITE BLINDADQ wstimucionau PRODUTOSE SERVICOS  CLIENTES  DICAS DE SEGURANGA  CONTATO

Niveis de blindagem Anti- Malware SSL Blindado

Fonte: Siteblindado, 2013.

O MIS — Movimento Internet Segura, criado em 2003, tem o objetivo de levar
informacOes que permitam aos usuarios da internet no Brasil uma navegacdo mais segura e

com maior confianca pela rede.



22

Figura 10 - Homepage do MIS com “os 10 mandamentos da internet segura''
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Fonte: Internetsegura, 2013.

2.9 Cenério do comércio eletronico no Brasil em 2012

De acordo com o 27° relatério Webshoppers: e-bit Inteligéncia de Comércio
Eletr6nico, o comércio eletrnico no Brasil fechou o ano de 2012 com um faturamento de R$
22,5 bilhdes, um crescimento nominal de 20% em relagéo a 2011.

Gréfico 1 - Evolucdo do faturamento do e-commerce no Brasil

Evolucao faturamento e-commerce
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Fonte: e-bit informacéo, 2013.
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Ainda de acordo com o relatorio, os pedidos através de comércio eletrdbnico somaram
66,7 milhdes. O tiquete médio, a média dos valores gastos por pedido, foi de R$ 342,00.
Foram 10,3 milhdes de novos e-consumidores participando do comércio eletrénico em 2012.

E o indice de satisfacdo foi de 86,1%, numa nota de corte de 85%.
2.10 Perfil de e-consumidor brasileiro

Conforme e-Bit (2013), no que diz respeito ao género, temos um equilibrio: 50,1% s&o
mulheres e 49,9% sdo homens. A faixa etaria predominante (38%) é a dos 35 a 49 anos. No
quesito escolaridade, 29% do total de 42,2 milhGes de e-consumidores brasileiros tém ensino
superior. E a renda familiar predominante com 37% € a que se enquadra na classe C (R$
1.000,00 a R$ 3.000,00).

2.11 Principais categorias de produtos vendidos

Gréfico 2 - Categorias dos produtos mais comprados pelo e-consumidores em 2012

i eletrodomésticos

i moda e acessorios

i saude,beleza e
medicamentos

M informatica

i casa e decoragao

Fonte: e-bit informagéo, 2013.

Como podemos notar no grafico acima, e de acordo com o relatério Webshoppers
(2013), a categoria de produtos preferida pelos e-consumidores é a de eletrodomeésticos,
representando 12,4% do total de pedidos em 2012, seguida por moda e acessorios, saude,

beleza e medicamentos, informatica e, finalmente, casa e decoracéo.
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2.12 Meios de pagamento mais utilizados

Entre 0os meios de pagamento mais utilizados, o cartdo de crédito continua sendo a
forma de pagamento que os consumidores mais recorrem ao fazer compras pela internet com
73% do total de transacdes efetuadas na rede. E apesar do cartdo de débito ainda representar
uma fatia timida entre as formas de pagamento, devido a sua inser¢do neste tipo de comércio
ser recente, mesmo assim essa alternativa de forma de pagamento para o e-consumidor tem se
mostrado promissora. Dos novos participantes do comércio eletrbnico em 2012, 47%
preferiram pagar com o débito online.

A satisfacdo dos e-consumidores com o débito pode ser explicada por ser uma
operacdo com validacdo mais rapida, o que pode acelerar o processo logistico e a entrega do
produto. Outro fato curioso apontado pelo relatério WebShoppers € que entre 0s
consumidores que escolheram utilizar o pagamento com cartdo de crédito, a maioria (19%)
escolheu quitar a fatura a vista. Dessa forma, ndo é dificil imaginar que, com a op¢do do
débito cada vez mais presente no mercado, esse meio de pagamento ganhe uma aceitacdo cada

vez maior entre 0s e-consumidores.

Gréfico 3 - Principais meios de pagamento utilizados pelos e-consumidores

Meios de pagamento mais utilizados
no e-commerce em 2012

cartdo de boleto outros débito
crédito bancario

Fonte: WebShoppers, 2013.
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Grafico 4 - Quantidade de parcelas mais utilizadas nas transacdes de crédito online

Parcelamento com o cartao crédito
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Fonte: WebShoppers, 2013.

2.12.1 As vantagens do cartao de debito

O consumidor ndo é o unico que se beneficia ao utilizar os meios eletrénicos de
pagamento. Lojistas, instituicdes financeiras e governo também gozam dos impactos positivos
dessas transac@es online. Segundo relatério WebShoppers, o uso de cartdes de crédito e débito
acrescentou US$ 51,3 bilhdes de dolares ao PIB do Brasil entre 2008 e 2012.

Com 42,2 milhdes de consumidores no comércio eletrbnico, sdo evidentes as
excelentes perspectivas do e-commerce B2C no Brasil.

Em comparacdo com outras formas de pagamento, o débito online garante muitas
vantagens para consumidores e lojistas. Por exemplo, a confirmagédo de pagamento de uma
compra no débito online ocorre no momento da compra, enquanto no boleto bancéario essa
confirmacdo ocorre em pelo menos 2 dias Uteis. O recebimento do valor da compra efetuada
com cartdo de débito acontece em D+1 (dia da compra mais um dia util), trazendo retorno no
dia seguinte a venda. No caso do boleto, o repasse ao lojista acontece em média em D+3 (dia
da compra mais trés dias Uteis). E por fim, a taxa de conversdo de vendas do débito em
relacdo ao boleto bancario também é um ponto a ser destacado. No débito online, a compra é
autenticada e confirmada em segundos, ao passo que no boleto bancario as desisténcias nas
compras e 0 consequente ndo-pagamento dessas transaces geram prejuizos aos lojistas e

afetam o crescimento dos negocios. Para entendermos melhor esse problema, basta
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imaginarmos que a emissdo do boleto bancério da inicio a um processo de separacdo de
pedidos requisitados pelo consumidor, indisponibilizando a compra desses mesmos produtos
por outros consumidores. E segundo pesquisa da Visa do Brasil, 40% dos boletos bancarios

emitidos no ato da compra ndo sdo pagos, resultando em compras nédo efetivadas.

2.13 Projecdes para 2013

De acordo com a e-bit, empresa especializada em informagdes de comércio eletronico,
0s nimeros do e-commerce no Brasil continuardo a crescer em 2013. A tendéncia é que 0 ano
apresente um resultado melhor que 2012, em virtude da retomada do crescimento econémico,
da aceleragdo das vendas de dispositivos mdveis como tablets e smartphones, e pela constante
entrada da classe C, que representa aproximadamente 56% dos novos entrantes.

Tabela 1 - Comparativo entre o comércio eletrénico 2012 e as proje¢des para 2013

COMPARATIVO DO ECOMMERCE 2012 X 2013

2012 2013 CRESCIMENTO

R$ 22,5 bilhdes  R$ 28 bilhdes 24.4%

NUmero de e-consumidores 42,2 milhdes 50 milhdes 18,48%

Fonte: adaptado de Webshoppers, 2013.
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3 MATERIAL E METODOS

3.1 Material

Notebook, pacote office, telefones, Internet.

3.2 Métodos e técnicas

Pesquisa bibliogréafica, pesquisa através de sites na Internet, utilizacdo de andlise

comparativa de dados atraves de estudos de caso.

3.3 Estudo de caso

Para os estudos de caso do presente trabalho, foram utilizados exemplos de
empreendimentos de comércio eletrdnico que obtiveram sucesso em seus campos de atuagéo e
nos ajudaram a entender quais sdo os principais desafios e dificuldades a serem enfrentados

na criagéo e gerenciamento de um e-commerce.
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4 RESULTADOS E DISCUSSAO

4.1 A histéria da Dell

Michael Dell comegou sua empresa no dormitdrio da Universidade do Texas onde
estudava medicina, aos 19 anos. Com apenas US$ 1 mil, dinheiro emprestado de seus avos,
ele fundou a empresa PC’s Limited.

A ideia foi vender computadores pessoais direto aos clientes, eliminando os canais de
distribuicdo tradicionais, as lojas. Com esse objetivo, ele foi até uma loja de informética e
comprou a prazo todo o estoque de computadores encalhados. Eram computadores que
ficaram obsoletos com o tempo e j& perdiam espaco para as novidades do mercado. Por isso,
apresentavam precos bem atrativos. Depois de comprar essas maquinas, Michael otimizou
elas com hardwares e softwares mais potentes e atuais sem que isso significasse grandes
investimentos para ele. O proximo passo foi oferecer esses computadores turbinados por
telefone, com precos em média 20% inferiores ao da concorréncia. E, ao telefonar para os
clientes em potencial, Michael questionava-os sobre que tipo de computador eles precisariam,
qual configuracdo era mais atraente para eles: um processador mais rapido, um computador
com maior capacidade de memoria, etc. A grande sacada de Michael Dell foi transformar
computadores que ninguém mais queria por estarem ultrapassados, em maqguinas
personalizadas que eram exatamente 0 que essas pessoas precisavam. Nascia um conceito
inovador e simples de negdcio: vender produtos diretamente aos consumidores, trabalhando
com estoques minimos, sem 0 uso dos canais tradicionais de distribuicdo. Desta forma, a
empresa poderia detectar melhor as necessidades dos clientes e oferecer solugdes mais
eficazes para satisfazer essas necessidades.

A Dell era 0 modelo de empresa para internet, muito antes de a internet virar moda e
instrumento indispensavel para os negécios. Com o passar do tempo e 0 avango da tecnologia
0 sucesso sO foi aumentando. No primeiro ano de atividade, a empresa teve um faturamento
de US$ 6 milhdes. Em 2012, a Dell computadores fechou o ano com um faturamento de US$
56,9 bilhdes.
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Figura 11: Michael Dell, fundador e CEO da Dell computadores

Fonte: top-people.starmedia.com, 2013.

4.2 O caso da Amazon.com

Segundo SEYBOLD; MARSHAK (1998, p.129-137), “a Amazon.com ¢ muito mais
que “A Maior Livraria do Mundo”. Ela ¢ uma das mais abrangentes experiéncias de varejo na
Web”.

Esta afirmacdo é comprovada ao analisarmos a historia da Amazon.com que desde
1994 vem estabelecendo os padrdes do varejo on-line. Por exemplo:

a) a Amazon.com foi a primeira livraria virtual a surgir na Web;

b) ela estende a médo as editores menores e independentes cujos livros nunca
chegariam as livrarias;

c) ela se preocupa com a experiéncia de comprar do cliente: assim, os especialistas em
merchandising da Amazon.com organizaram a loja on-line mais ou menos como uma livraria

fisica. A homepage da Amazon.com apresenta-se com “mesas” exibindo os novos
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lancamentos, livros especiais e ideias para presentes; pode-se ir a uma se¢do especifica e 14, 0s
que gostam de folhear os livros para obter mais informacdes, irdo encontrar recomendacoes
feitas por peritos no assunto, como os criticos da The New York Times Book Review; aqueles
que estdo procurando um livro especifico podem utilizar o mecanismo de busca rapida
simplesmente digitando o que quer que saibam ou se lembrem do livro (nome do autor,
palavras no titulo ou palavras no topico), e esse mecanismo fornece uma lista de livros que
coincide com as informacdes fornecidas;

d) a Amazon foi a primeira loja a apresentar o recurso “leitores que compraram este
livro também compraram...”, mostrando trés outros livros na mesma &rea ou do mesmo autor;

e) a livraria permite que seus compradores encomendem livros que estdo programados
para publicacdo mais ainda ndo chegaram as livrarias (é a famosa pré-venda, hoje em dia
praticada por todos do setor) ;

f) para livros de pequenas editoras independentes que optam por fazer parte do
programa Publisher’s Advantage, a Amazon.com mantém cinco exemplares de cada um deles
no estoque e refaz o pedido quando sdo vendidos, para que os clientes que pedem esses livros
raros ndo tenham que esperar varias semanas para recebé-los;

g) a Amazon foi um dos primeiros sites a aceitar compras com cartdo de crédito pela
Internet. Em uma secdo sobre seguranca, ela explica cuidadosamente como o numero do
cartdo de crédito e codificado e armazenado de maneira segura. E para os clientes que ainda
demonstram certa desconfianca, ela oferece o e-mail ou o fax como método alternativo para o
fornecimento de informac6es sobre o cartdo de crédito;

h) ela foi a primeira empresa on-line a numerar explicitamente cada etapa do processo
de compras e a acompanhar o cliente em cada uma delas;

i) introduziu em seu processo de compra a opg¢do 1-Click, onde é permitido um pré-
cadastro com informagfes sobre cartdo de crédito, endereco de entrega, método de entrega,
etc. Assim, cada vez que o cliente cadastrado escolher o produto desejado, basta um clique
para finalizar a compra, agilizando todo o processo de e-selling (vendas);

J) qualquer empresa ou organizacdo que tenha um site na Web sobre um tema
relacionado a Amazon.com pode inscrever-se para parceira da empresa. Dessa forma, o
parceiro seleciona um grupo de livros que gostaria de descrever em seu site e pode acrescentar
suas préprias resenhas e comentérios. Quando o cliente em potencial da um clique no link do
livro divulgado nesse site parceiro, ele é remetido diretamente para o site da Amazon.com. Se
a compra for concluida, o dono do site parceiro da Amazon.com recebe uma comissdo pela

venda do livro.
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O sucesso da Amazon.com foi apostar numa relacdo intima com o consumidor. E ela é
uma empresa que se dedica a manutencdo desse relacionamento. O fato de o cliente imaginar
que a empresa sabe quem ele é cria um elo muito importante e que resulta em fidelidade e
cada vez mais vendas para empresa.

Figura 12 - Pintscreen da secéo ""Books™ no site da amazon.com
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Figura 13 - Detalhe para o recurso "*barra de rolagem' no site da Amazon.com
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4.2.1 Amazon no Brasil
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Ao longo de todo o ano de 2012, falou-se muito sobre a chegada da Amazon no Brasil.
Tendo isso em vista, a e-bit realizou um estudo que buscou entender como 0s e-consumidores
encaram a chegada da gigante no mercado nacional, tracando seu perfil e comportamento. A
pesquisa online foi realizada entre os dias 3 e 12 de Agosto de 2012 e contou com 3.125
respostas do painel de respondentes da e-bit. Segundo revelou o levantamento, um pouco
mais de um quarto dos respondentes tem o costume de comprar fora do pais, sendo que,
destes, 26% ja compraram na Amazon. Esses consumidores também costumam gastar mais:
Enquanto o tiquete médio de compras fora do pais é de R$ 158,00, na Amazon € de R$
172,00.

Com as informagbes da pesquisa, foi possivel descobrir o que os consumidores
brasileiros esperam da Amazon.com em sua atuacdo no e-commerce brasileiro: "Maior
diversidade de produtos”, seguido por "Produtos inovadores”. Isso significa que, de certa
forma, os e-consumidores estdo preparados para conhecer novos produtos e segmentos e

compra-los pela internet.

Figura 14 - Capa da revista Fortune com Jeff Bezos, fundador e CEO da Amazon.com
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Fonte: Achievement, 2013.
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Figura 15 - Leitor Kindle da Amazon.com

‘.M o
Change in the Arctic Ocean

Fonte: Cenariotocantins, 2013.

Como toda empresa visionaria, a Amazon.com esta sempre inovando. Através de um
novo software o Flow Powered by Amazon, ela se reinventa para acompanhar e se beneficiar
da prética do showrooming.

Segundo RAMOS (2013), showrooming é a pesquisa e experimentacdo de produtos
em loja fisica para posterior aquisi¢do online. Ou seja, 0 consumidor visita uma loja fisica,
onde possa experimentar o produto de interesse, como por exemplo, um perfume importado.
Depois de sentir a fragrancia e constatar que aquele é realmente o produto desejado, o
consumidor tem mais informagOes para poder efetuar a compra online, pois geralmente ele
encontrara o mesmo perfume na internet com melhores precos do que na loja fisica. Entéo,
com esse tipo de comportamento, o consumidor estd ultrapassando os limites impostos pela
internet no que se refere a experimentacdo de produtos. E continua se beneficiando dos
melhores pregos oferecidos na web.

Ramos (2013) destaca duas pesquisas em seu artigo. Uma da GroupM revela que 45%
dos consumidores trocariam uma loja fisica por um e-commerce por descontos de 2,5%; 60%
fariam a troca por descontos de 5%; e 87% dos entrevistados trocariam a loja fisica pelo e-

commerce por descontos da ordem de 20% nos produtos.
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Na outra pesquisa destacada pelo autor, desta vez da ClicklQ, foi revelado que 45,9%
dos entrevistados que compraram nos seis meses anteriores a pesquisa afirmaram ter coletado
informacgdes em lojas fisicas e finalizado a compra em um e-commerce. Ainda segundo a
pesquisa, 0s principais motivadores para se comprar em uma loja fisica sdo a visualizacdo do
produto antes da aquisi¢do (75%) e vontade ou necessidade de obté-lo imediatamente (44%).
Raz0es que estdo sendo contornadas com a pratica do showrooming e com prazos de entrega
cada vez menores por parte dos lojas comércio eletronico.

Seguindo essa tendéncia, a Amazon.com desenvolveu o sistema Flow Powered by
Amazon — avancgado sistema de reconhecimento de imagens que identifica um item apenas
apontando o celular para ele. Depois a imagem do produto é confrontada em um banco de
dados desenvolvido pela empresa. Entdo, informagdes sobre preco, transporte e
disponibilidade em estoque aparecem na tela do celular. O software ainda é integrado de tal
forma pelo sistema de e-business da Amazon, que com apenas um clique o consumidor pode
concluir a compra do item desejado, finalizando assim a préatica do showrooming. A empresa
sai na frente mais uma vez ao usar em beneficio proprio uma pratica que tem tirado o sono de

muitos comerciantes tradicionais.

4.3 Explosdo de expectativa

Segundo Sterne, (2001, p. 26), “ndo importa em qual setor vocé esteja — Se estd na
Internet esta competindo com o melhor e mais brilhante”.

A facilidade que o consumidor online possui de navegar por sites de empresas que
oferecem produtos ou servigos em qualquer lugar do mundo nos impGem esse realidade.
Diferente do comércio tradicional (fisico) onde, na maioria das vezes, o cliente esta limitado
pelas questbes de distancia e tempo, na web este mesmo consumidor esta a apenas um clique
do proximo site. Por isso estar na web significa a busca permanente pela exceléncia em
prestacao de servicos e, principalmente, atendimento ao cliente.

Meira Junior. et al (2002, p. 38) analisa que “a qualidade dos servigos prestados por
servidores de comércio eletrdnico é um diferencial importante para o sucesso, no sentido de
tornar um meio efetivo de comercializacao de produtos”. E complementa “duas caracteristicas
que sdo determinantes para a qualidade do servigo prestado: desempenho e adaptabilidade”.

Por isso, a e-bit disponibiliza ferramentas que auxiliam as lojas virtuais a se
adequarem as necessidades e expectativas dos e-consumidores. Como, por exemplo, a Gestdo

de Retengdo de e-consumidores, onde as lojas podem optar em receber reclamagfes de
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clientes em real time juntamente com o nimero do pedido do produto ou servigo adquirido.
Dessa forma é possivel detectar imediatamente o eventual problema e tomar acbes para
resolucéo e retengdo dos clientes, e reverté-los de clientes insatisfeitos em clientes fiéis. Pois
o pior cliente é aquele que fica insatisfeito com o produto/servi¢o adquirido, ndo reclama, mas
também ndo volta a comprar e, pior, fala mal da sua empresa para 0s amigos.

Jim Sterne (2001, p.4) cita uma declaracdo de Jeff Bezos para Revista Customer

Service Management, 1999, onde ele diz: “Se vocé fizer clientes infelizes no mundo fisico, cada um

deles podera contar a seis amigos. Se fizer clientes infelizes na Internet, cada um deles podera contar a 6.000
amigos com uma mensagem para um grupo de discusséo. Se os fizer realmente felizes, eles poderéo falar a 6.000

pessoas sobre vocé€. Vocé quer que todo cliente se torne um apdstolo”.

4.4 Conceito de loja virtual eficaz

Uma loja virtual, assim como a loja fisica, tem o objetivo de vender produtos ou
servi¢os. Portanto, uma loja virtual eficaz é aquela que consegue transformar seus visitantes
em compradores (FELIPINI, abc do e-commerce, p.16).

Ainda segundo Felipini (abc do e-commerce, p.16-) existem caracteristicas que sdo
desejaveis para as lojas virtuais eficientes:

Lojas que oferecem informacdes detalhadas sobre o produto: diferente das lojas
tradicionais, as lojas virtuais ndo possuem vendedores. Por isso, é fundamental que o produto
ou servico seja minuciosamente detalhado com informacdes e fotos, de forma objetiva, para
que o visitante posso se convencer da conveniéncia da compra.

Lojas que ajudam o cliente a tomar decisdes: mais do que tentar convencé-lo a
comprar, é necessario fornecer o contexto e as informacdes que o ajudem a se decidir. Por
exemplo, eventualmente, o produto X é um bom produto para determinado cliente, porém, o
produto Y atenderia melhor aos seus anseios e poderia estabelecer uma relacdo custo-
beneficio mais interessante para ele. As lojas virtuais devem, entdo, ajudar esse cliente a
tomar a melhor decisdo, explicitando as reais caracteristicas de cada produto e seus
beneficios, para cada necessidade especifica. Pois, 0 objetivo ndo é apenas a venda, mas
ganhar o cliente para que ele retorne varias vezes. O foco deve ser maximizar o beneficio
oferecido a ele.

Lojas que transmitem confianca aos visitantes: o fato do visitante gostar do produto e
considera-lo adequado as suas necessidades ndo é garantia de que a compra sera realizada,

pois, muitas vezes, o cliente ndo se sente suficientemente seguro para realizar a transacéo.
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Comprar on-line demanda a aquisicdo de um novo hébito, tendo em vista que nds nascemos
antes do surgimento das lojas virtuais e estdvamos habituados a fazer compras em lojas
tradicionais. O objetivo da loja virtual deve ser o de criar um ambiente de compras que
transmita confiabilidade.

Lojas que ajudam o visitante a romper a inércia: assim como ocorre nas compras
tradicionais, o cliente muitas vezes fica indeciso no momento de concretizar a transacdo. A
indecisdo ¢ comum no consumidor on-line e, geralmente, existe uma propensdo a adiar a
compra. Por essa razdo, € importante que as lojas virtuais oferecam estimulos aos usuérios
para que ele rompa a inércia e realize a acdo desejada aquele momento. A recompensa pode
ser um desconto especial, outro produto de baixo custo, ou qualquer outro tipo de prémio que

faca com que o visitante realize a acdo de compra.

4.5 Grandes distancias, grandes dificuldades para o comércio eletronico

Grandes distancias significam grandes problemas para o comércio eletrdnico. Até que
ponto vale a pena para a empresa atender a um cliente que reside numa cidade muito distante?

Di Giorgi (2013) argumenta que como na maioria dos casos se desconhece quem esté
comprando, a Unica variavel comercial usada para atrair o cliente € a gratuidade do frete.
Porém, para grandes distancias e grandes volumes, esta acdo comercial pode se tornar um
desastre de dificil reversdo. A devolucdo de mercadorias de consumidores localizados a
grandes distancias € uma das fragilidades do e-commerce. A logistica reversa nesses casos
nem sempre € simples, o que acaba travando a liberacdo do credito para 0 consumidor nesses
casos de devolucdo e pode resultar na perda do cliente (DI GIORGI, 2013).

O autor continua e opina que problema da logistica reversa de produtos que ndo
tiveram boa aceitagcdo pelos consumidores poderia ser driblado pelo apelo a postagem pelo
cliente, porém isso afetaria um dos principios mais importantes do comércio eletrdnico: a
comodidade (DI GIORGI, 2013).

Ainda tratando dessa questdo das grandes distancias para atender os clientes, algumas
marcas ndo permitem que seus produtos sejam vendidos pela internet devido a dificuldade da
manutenc¢édo do nivel de qualidade na entrega de seus produtos. Por exemplo, néo € dificil de
se encontrar e-commerce que trabalnem com vendas de pegas de bicicletas de alto
desempenho pela internet. Porém, sites que comercializem bicicletas de grandes marcas sao
raros, e algumas dessas marcas, principalmente as importadas, tem politicas que proibem as

vendas de seus produtos pela rede. Isso se explica devido a dificuldade do fornecedor em
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garantir o nivel de qualidade do produto final. Uma vez que as bicicletas vao desmontadas até
seu destino, e nesse caso a qualidade do produto dependeria da uma boa montagem. Tipo de
servico que dificilmente poderia ser oferecido pelo fornecedor no caso das grandes distancias.
Esse exemplo se estende a outros tipos de produtos que dependem de montagem especifica e
especializada, gerando muitas dificuldades para os fornecedores no caso das grandes
distancias.

S80 indmeros os cuidados na hora de decidir que tipos de produtos serdo
comercializados pela internet. Questdes como transporte, relacdo custo x beneficio no que diz
respeito ao frete a grandes distancias, necessidade de montagem especializada, logistica
reversa do produto no caso de ma aceitagdo do consumidor ou o termino do ciclo de vida do

produto, etc. precisam ser levadas em consideracao.

4.6 Lei do comércio eletronico — Decreto 7.962

No dia 14 de junho de 2013 entrou em vigor um conjunto de regras que vém para
tornar mais rigidas as obrigacdes e punicOes para sites de comércio eletrénico, e também para
amparar os consumidores que antes se apoiavam apenas no Codigo de Defesa do Consumidor
(CDC). Esta nova lei tem caracter mais especifico e atual, j& que o CDC é composto por leis
criadas no inicio dos anos 1990 e, por isso, ndo compreendiam as caracteristicas e novas
tendéncias do comércio pela internet.

A seguir sdo apresentadas algumas tabelas com as principais mudancas.

Tabela 2 - Sobre nomes da empresa e dos proprietarios

NOME DA EMPRESA E PROPRIETARIOS

COMO ERA COMO FICOU

Nenhuma empresa ou proprietario era | A partir de agora, 0 nome e 0 registro da
obrigado a manter seus nomes e cadastros de | empresa no CNPJ e CPF dos proprietarios

registro nos sites. deverdo estar em local de destaque e de facil

visualizag&o nos sites.

Fonte: Veja online, 2013.
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Tabela 3 - Sobre o endereco fisico

ENDERECO FISICO

COMO ERA COMO FICOU
N&o havia nenhuma lei que determinava a | O enderego fisico devera ser divulgado em
inclusdlo do endere¢co fisico ou do | local acessivel.

proprietario nas paginas do e-commerce.

Fonte: Veja online, 2013.

Tabela 4 - Sobre as caracteristicas do produto

CARACTERISTICAS DO PRODUTO

COMO ERA

COMO FICOU

As

caracteristicas do produto.

lojas ndo precisavam detalhar as

Todos os detalhes essenciais sobre o produto
deverdo estar a mostra, incluindo riscos a

salde e seguranca dos consumidores.

Fonte: Veja online, 2013.
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Tabela 5 - Sobre as despesas adicionais

DESPESAS ADICIONAIS

COMO ERA

COMO FICOU

Na compra de um produto, cobra-se uma taxa
de frete. Em alguns casos, o consumidor
paga até um seguro. No entanto, ndo havia a
necessidade de alertar os consumidores sobre

a existéncia desses custos.

Todas as despesas adicionais deverdo ser
mostradas de forma clara, antes que o cliente

finalize o pedido.

Fonte: Veja online, 2013.

Tabela 6 - Sobre os detalhes da compra

DETALHES DA COMPRA

COMO ERA

COMO FICOU

Detalnes como formas de pagamento
existentes, a disponibilidade do produto e o
prazo de entrega ndo precisavam ser

informados para o consumidor.

Todas as condicOes terdo que estar a mostra e

em destaque no ato da compra.

Fonte: Veja online, 2013.

Tabela 7 - Sobre os contratos

CONTRATOS

COMO ERA

COMO FICOU

Os sites ndo precisavam colocar o contrato

da compra a disposicao do consumidor.

Antes da compra, devera haver pelo menos
um sumario do contrato; apds a compra, 0
consumidor ter4 o direito de guardar uma

versdo completa do contrato.

Fonte: Veja online, 2013.
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Tabela 8 - Sobre as compras coletivas

COMPRAS COLETIVAS

COMO ERA

COMO FICOU

Os sites de compra coletiva ndo contavam

com nenhuma legislacao especifica.

A partir de agora, as lojas terdo que mostrar a
quantidade minima de consumidores para
que a oferta passe a valer, além de informar o

prazo para a utilizagdo da promogéo.

Fonte: Veja online, 2013.

Tabela 9 - Sobre o arrependimento da compra

ARREPENDIMENTO

COMO ERA

COMO FICOU

O CDC ja

arrependimento da compra de produtos fora

garantia o direito de

das lojas fisicas.

O direito foi mantido na nova lei. Os sites
terdo que orientar o consumidor sobre como
devolver o produto. Os pedidos deverdo ser
cancelados imediatamente, para que o valor

néo seja cobrado nas faturas do cliente.

Fonte: Veja online, 2013.
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5 CONCLUSAO

O comeércio eletronico ja é uma realidade para nds. E a maioria das empresas vé neste
tipo de comércio o préximo nivel de relacionamento com o consumidor, muito mais
dindmico, com respostas rapidas sobre as reacbes desses clientes, auxiliando assim na
satisfacdo de suas necessidades.

Porém existem muitos desafios a serem vencidos. A questdo da seguranca sempre
necessitara de investimentos por parte das organizacBes que participam do comércio
eletronico. Investimento em novos softwares contra ataques de hackers, a consciéncia dos
funcionérios na importancia em seguir padroes e métodos adequados para manutencdo dessa
seguranca, para deixarem de ser o elo fraco da corrente, e, também, a responsabilidade do
governo, que além da criacdo leis mais rigidas para punir os infratores da internet, tem o dever
de fiscalizar e fazer cumprir essas leis, e dessa forma, inibir os crimes virtuais cada vez mais
presentes no nosso cotidiano.

A educacdo do consumidor, a orientagdo de como utilizar o e-commerce a seu favor e
usufruir de todos os beneficios que este tipo de comércio pode proporcionar a eles € um tema
que merece muita atenc&o e investimento por parte dos setores publico e privado. E necessario
que esses consumidores entendam que comércio eletrénico significa mais opcbes na hora de
escolher um produto ou servigo, melhores precos gerados pelo aumento da oferta desses
produtos e servigos, a queda das barreiras regionais ao se ter acesso a fornecedores
independente da distancia e localizagdo em que eles estejam.

A integracdo logistica que o e-business e todas as tecnologias relacionadas a ele
oferecem é uma verdadeira revolugéo na forma de se trabalhar dentro da organizagéo, fora
dela no que diz respeito aos fornecedores e no relacionamento com o cliente. A busca pela
eficiéncia esta sendo facilitada pela diminuicdo do tempo de respostas que a organizacdo tem
através de intranet (funcionérios), extranet (fornecedores e parceiros) e internet (clientes).

Ainda entre os principais beneficios que o e-business proporciona para 0s produtores e
prestadores de servicos esta a desintermediacdo. O acesso direto ao cliente traz consigo
muitos beneficios financeiros e administrativos para as empresas. E o relacionamento com o
cliente evolui, a medida que a organizacdo tem a possibilidade de ouvir as reinvindicacdes do
cliente em primeira mao, sem as possiveis distor¢des de um intermediario.

O e-business tem o potencial para ser a ferramenta que trard grandes contribuicbes
para sociedade, especialmente aqui no Brasil, onde o comércio eletronico ganha cada vez
mais espaco e aceitacdo. E os que investirem nessa ferramenta econémica sairam na frente na

revolugdo que o e-business vem provocando em nossos tempos: a revolugéo online.
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