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RESUMO

Este trabalho baseia-se no entendimento e reconhecimento dos processos comerciais
e das adversidades vivenciadas adentro do atual modelo de negdcio. Em énfase ao
inovador meio nomeado por: E-commerce, método esse que disponibiliza todas as
transacdes mercantis eletronicamente. Contudo as investigagdes a respeito do tema
sdo confrontadas mediantes a um estudo de caso voltado a uma empresa virtual:
Tempero do Amor, onde buscamos compreender e denotar sobre a influéncia do E-
commerce frente a nova ideia de mercado digital. No propésito de se aprofundar nos
reais fundamentos presentes nas transagdes, € abordado temas propicios que
proporcionam uma melhor compreensao sobre o assunto. Destacando assim desde a
trajetoria do E-commerce em ambito brasileiro e internacional, suas classificagdes,
influéncia no comportamento do consumidor, suas novas formas de pagamentos que
sao utilizados por quem faz uso inclusive mencionando os fatores externos de extrema
importancia para o éxito da modalidade, abrangendo aspectos sobre a logistica
aplicada, certificagdo de seguranga e retorno de seus clientes. Em caracter
comprobatdrio aos objetivos do presente trabalho é correlacionado as experiéncias da
empreendedora ao conteudo proposto, mensurando seu feedback apresentando-os a
contrapartida aos eventos de sua trajetoria. Utilizou-se como metodologia a pesquisa
bibliografica sobre o tema abordado, fazendo uso de materiais ja publicados como
livros, revistas, dissertagbes, artigos cientificos, trabalhos académicos, entrevista,

questionario, dentre outros, para construirmos nossa fundamentacgao teodrica.

Palavras-chave: E-commerce, Mercado Virtual, Relagdes.



ABSTRACT

This work is based on the understanding and recognition of the commercial processes
and the adversities experienced within the current business model. Emphasizing the
innovative medium named: E-commerce, a method that makes all commercial
transactions available electronically. However, investigations on the subject are
confronted through a case study aimed at a virtual company: Tempero do Amor, where
we seek to understand and denote the influence of E-commerce in the face of the new
idea of the digital market. In order to delve into the real fundamentals present in the
transactions, propitious themes are addressed that provide a better understanding on
the subject. Thus highlighting since the trajectory of E-commerce in Brazil and
international scope, its classifications, influence on consumer behavior, its new forms
of payments that are used by those who make use of it, even mentioning the external
factors of extreme importance for the success of the modality, covering aspects of
applied logistics, safety certification and customer feedback. In support of the
objectives of the present work, the entrepreneur's experiences are correlated to the
proposed content, measuring her feedback, presenting them against the events of her
trajectory. Bibliographic research on the topic addressed was used as methodology,
making use of materials already published such as books, magazines, dissertations,
scientific articles, academic papers, interviews, questionnaires, among others, to build

our theoretical foundation.

Keywords: E-commerce; Virtual Market; Relations.
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INTRODUGAO

O E-commerce “Comércio Eletronico”, atualmente tornou-se uma ferramenta
essencial na construgao e sustentagdo de um negécio, de tamanha amplitude evoluiu
e inovou conceitos pré-determinados em negociagdes e conectividade nas relagdes
mercantis. Dessa forma o avango da tecnologia mediante a globalizagdo concede ao
uso da Internet uma condicdo indispensavel para a livre concorréncia e liberdade de
expressao. A necessidade de expandir mercados e consequentemente conseguir
atender as demandas em tempo habil, promove o e-commerce a ser o método de
consecutivo crescimento em amplo destaque.

No entanto, o pleno progresso deste mecanismo submete-se sucessivamente
a tratativas e resolugdes de questdes casuais existentes que exigem verificagdes. Sdo
elas instabilidades no processo que impedem a evolugdo do e-commerce. Essas
inconsisténcias variam a diversos termos, que necessitam serem identificados,
limitagdes como: Estrutura da web site, falsa idealizacdo do produto, Seguranca
virtual, logistica aplicada, disperso contato e feedback, sendo essas algumas fontes
dentre outros varios fatores estimulantes da vulnerabilidade do mesmo.

Mediante ao cenario proposto, as investigagdes desenvolvidas no propdésito de
neutralizar essas inconsisténcias e assim tornar o e-commerce uma plataforma
constante, sucedi em caracter excepcional e de extrema relevancia aos estudos da
administracdo. Com o0 embasamento tedrico e pesquisas bibliograficas,
acrescentamos assim conteudo suplementar e eficaz ao termo, por sua vez, antes
desconhecido, todavia, hoje tao vivenciado.

Entender as possiveis dificuldades e sinalizar o porqué ocorrem, auxiliam nas
resolugdbes dos gargalos. Sendo assim um suporte incontestavel tanto ao
empreendedor que ja atua no mercado, ao que planeja entrar no mundo dos negaocios.
Fornecendo assim vantagens a ambas partes, posto que, o consumidor também
consegue se manifestar, opinar e se posicionar com todo os recursos fornecidos em
suas atribuigdes.

Dentre todos os beneficios fornecidos pelo e-commerce, o estreitamento das
relacbes entre empresa x consumidor, se sobressai e ganha valor por intermédio
deste dispositivo. Transformando mais acessivel as divulgacbes de seus
produtos/servigos pelo marketing digital, transparéncia nas etapas de compra e venda,

facilidade de pesquisa de mercado nas comparagoes de precos e também avaliacdes,
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a fim, de se manter transacgdes fluentes e justas, sempre amparados pelo Cddigo de
Defesa do Consumidor, inclusive pelo Decreto Federal n° 7.962, publicada em 15 de
marco de 2013 regularizando a Lei Federal n°® 8.078/90 que diz a respeito das
contratagcdes no Comércio Eletrénico.

Contudo constitui-se prudente se aprofundar no conhecimento detalhado sobre
essa nova esfera de comércio, analisando assim pontos como: Conceitos,
Subdivisbes, Expansdo, Delimitacdo de Publico Alvo, Ampla Concorréncia,
Seguranga, Logistica e FeedBack.

Desta forma, a presente pesquisa discorre do tema: E-COMMERCE -
Denotacgéo dos principais fatores que provoca, instabilidade nas relagdes digitais: Um
estudo de caso com a empresa Tempero do Amor Moda intima. Uma pesquisa
embasada nos conhecimentos tedricos bibliograficos e em complementagdo a um
estudo de caso para melhor obtencéo dos resultados, este justificara toda a teoria em
pratica como espécie de fundamentagdo comprobatdria que uma pesquisa cientifica
reivindica, vinculando por fim o conhecimento empirico, principios tedricos e agdes
reais.

Em plena contribuicdo ao tema e com o levantando as informagdes pré-
definidas do nosso estudo, percebemos a necessidade de reavaliarmos essas
instabilidades no processo do E-commerce, uma vez que, as praticas do mesmo
aduzem enorme potencial para as empresas, entretanto, poucos se empenham nos
aspectos ligados a continuidade. Consideramos que essa percepg¢ao é fundamental
para uma nova realidade, tratando por fim de analisar as possiveis e existentes causas
que enfraguecem os vinculos entre os clientes e a empresa. No propdsito de suprir
essa necessidade & que nos questionamos: E possivel reverter essa realidade e
manter uma relacédo constante no E-commerce?

Considerando o enredo desta problematica, o estudo em questdo, compreende
a necessidade de conduzir-se por intermédio de etapas eliminatérias, a fim de
alcancgar a almejada resolutiva da suposta situagdo. Destaca-se como ponto primordial
para uma neutralizagdo das instabilidades o aspecto seguinte: A Identificagcdo dos
principais fatores que interferem na construgéo de relagdes entre empresa e clientes
e como estes aspectos influenciam na decisdo em compras on-line. Esse requisito
norteara o projeto, referindo-se assim como o objetivo geral da pesquisa,
subsequentemente associados a objetivos especificos, tratando parte a parte dos

assuntos mencionados, esmiu¢cando todos os passos a serem percorridos.
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Subseguimentos que servirdo de suporte para a conquista do objetivo final,
sempre desarmando situacdes conflituosas por intermédio de agdes. Sendo assim
retratadas como: Levantamentos de quais aspectos que provocam inseguranga aos
compradores ao navegar pela loja virtual; Identificagdo dos possiveis motivos que
conduzem os clientes a ndo comprarem na loja virtual e se esses motivos estédo
correlacionados a facilidade de uso do mesmo; Verificagdo referente as causas pelas
quais os clientes tenham preferéncias em comprar produtos da empresa pela internet;
Analise dos fatores que estdo atendendo ou ndo as necessidades dos clientes da loja
virtual; Discernimento do perfil do consumidor on-line da empresa e por fim a
Evidencialidade dos fatores positivos e negativos que levam ao estreitamento ou
afastamento de relagdes entre a empresa e o cliente.

O primeiro capitulo descreve deste o surgimento da internet, contendo suas
atribuicoes e contribuicdes para a formulagcdo do e-commerce, primeiramente a ambito
global entre conceitos e trajetoria, logo apos, em contexto nacional, em sua identidade
local, entre conquistas e representatividade em espaco brasileiro.

O segundo capitulo reproduz as caracteristicas detalhadas do E-commerce,
que por ventura obtém-se uma subdivisio em nove parametros de extensao,
classificando cada uma das interagdes e ferramentas que o E-commerce propicia.
Para isso segue o contexto no com um breve relato da historia dos meios de
pagamentos e a evolugao trazida pelo e-commerce.

O terceiro capitulo segue relatando uma analise completa do perfil de
consumidor virtual, contendo as descricbes dos fatores que contribuem para a
formacédo do perfil de usuario, mensurando assuntos que certificam e especificam
suas carateristicas e preferéncias.

O quinto e sexto capitulo evidenciam as vantagens provenientes do comércio
eletrénico e em seguida é complementado com as desvantagens que o mesmo
proporciona, todos descritos com informagdes que esclarece pontos e meios de
ressalvas a ambas as partes.

Ainda consistindo na idealizacdo das instabilidades do e-commerce a
seguranga tém-se um exclusivo conteudo memoravel e explicito que desmitifica
pontos de extrema essencialidade no mercado digital.

Também se contem de assuntos como: Concorréncia, Logistica aplicada e

Feedback, sendo temas que geram material de suporte ao presente projeto.
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Destacando-se como etapas de grande valia mediante a intensidade nos negdécios
que o mercado digital vem-se evoluindo.

Todo o referencial tedrico € embasado na conjuncgao final de estudo de caso,
elaborado por intermédio de entrevista e questionario que evidencia todas as
tematicas anteriores na pratica real vivenciada por uma empresa adepta ao e-

commerce.
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1 REFERENCIAL TEORICO

1.1 E-COMMERCE

O e-commerce teve sua primeira idealizagdo em meado dos anos de 1970,
sendo até entdo um método restritivo mediante aos poucos recursos da época. Com
base nos meios EDI — Electronic Data Interchange e EDF — Electronic Funds Transfer,
atuou primordialmente em transagdes de intraempresas e interempresas.

Logo apds, agiu como suporte a grandes empreendimentos, tais como: Bancos
e Companhias Aéreas, que utilizaram deste instrumento com o propdsito de
otimizarem seus servigos aos clientes, entretanto sua maior desvantagem encontrava-
se no alto custo de implementagéo.

Com a chegada da Web, a possibilidade de torna-lo acessivel se fez possivel.
Contudo amparado pelo desenvolvimento do: www — world wide web e 0 avango da
tradugdo na linguagem: HTML — HyperText Mark-up Language, a situagdo da
acessibilidade se reverteu, tornando-se, portanto, mais versatil e principalmente de
custos consideravelmente baixos, fazendo-se mais disponivel, ndo apenas a
empresas de grande porte quanto a médias e pequenas empresas, possibilitando
assim, que todas as instituicdes pudessem aderi-lo dentro das circunstancias
ofertadas.

A contextualizacdo do E-commerce incide da prefixacdo de sua nomenclatura,
que por sua vez representa: E — Eletrénico; Commerce — Comércio. Partindo deste
principio atribui-se a uma particularidade especifica que de fato o torna valido, para
isso, € imprescindivel que ocorra uma transagao entre os interessados e a mesma
inclua pagamentos online. Diferenciando assim do seu analogo procedente: E-
business, que se refere a Negdcios Eletrbnicos, por ora, este ndo exige
necessariamente uma validagdo, consequentemente, permite que as eventuais
negociagdes dentro de seu processo possam ser concluidas ou ndo, enquanto no e-
commerce ha uma necessidade de finalizagao efetiva.

O E - Commerce consiste em uma estrutura virtual, por intermédio de
plataformas digitais de suprema utilidade, comodidade essa que ja alcangou espago
expressivo no mundo dos negdcios, proporcionando assim a ampliagédo de suas

transagdes, que por ventura disseminou-se mundialmente em grande proporgao.
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Ao longo dos ultimos anos, a internet se inseriu completamente nos
processos das empresas, sejam elas grandes, médias ou pequenas. Os
diversos canais de comunicagao entre colaboradores, parceiros e clientes
e o fluxo da realizagédo das atividades migraram para o mundo on-line e
hoje se apresentam como uma realidade com a qual ndo € possivel deixar
de se envolver. (CIPRIANO. 2013, p. 12)

Corresponde como parte essencial das negociag¢des, desempenhando papel
fundamental na assisténcia das relagcdes comerciais, tal conduta defendida pelos
explicitos resultados otimistas obtidos, produzindo um impacto altamente significativo
que resultou na expansdo do mesmo em algumas subdivisbes que o categoriza.
Divisdes essas que caracteriza diversas faces do e-commerce. Traduzindo-o a uma
esfera maior, simplificando suas a¢des em suas diversas atuacdes. Essas divisas se
caracterizam em nove ambitos, sendo elas: B2C (Business to Consumer), B2B
(Business to Business), C2C (Consumer to Consumer), C2B (Consumer to Business),
B2A (Business to Administration), P2P (Peer to Peer), M-Commerce (Mobile
Commerce), S-Commerce (Social Commerce) e T-Commerce (Television

Commerce).

1.2 E-COMMERCE NO BRASIL

No Brasil, o e-commerce iniciou-se em meado dos anos de 1995, devido a
grande resisténcia a sua implementacgao, decorrentes da pouca cultura em comprar a
distancia e pelos escassos recursos. Integrando-se assim no mercado anos apés aos
Estados Unidos, que por ventura antecederam suas atribuicbes ao e-commerce desde
de 1992, em razdo de sua estrutura mais desenvolvida, consequentemente,
alcancaram suas agdes previamente.

Pelos registros obtidos, a trajetéria do e-commerce no Brasil introduz-se logo
depois da idealizacado da Internet comercial, desde modo, empresas como: Booknet,
Brasoftware, Amazon, Magazine Luiza e Saraiva, destacam-se como as instituicbes

pioneiras em atuacgao no territdrio brasileiro.

Aqui no Brasil os movimentos tiveram inicio na década de 90, com o
surgimento dos portais de internet, como UOL e ZAZ; e a movimentagao
de empresas como Magazine Luiza, Saraiva e Booknet (que foi vendido e
tornou-se o Submarino). O mercado comegava a enxergar 0 COMErcio
eletrbnico como uma oportunidade. Entre 2001 e 2004, aumentou o
numero de consumidores online, mas, com o estouro da bolha ponto com,
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muitas empresas que ndo tinham um modelo de negdcios sustentavel
sairam do jogo. Por outro lado, Americanas. com e Submarino, entre
outras, passaram a operar no azul, em um marco do varejo brasileiro.
(Salvador 2013, p. 11)

Desde entdo os processos evoluiram em nosso pais resultando em um novo
cenario digital ativo. Podemos mensurar este progresso, mediante as informagdes
adquiridas segundo fonte da Associacdo Brasileira de Comércio Eletrénico
(ABCOMM), que sinaliza um acréscimo consideravel de 23% a mais, de casos
registados de e-commerce no ano de 2019 em relagdo ao ano de 2018, demonstrando
por fim o progressivo crescimento pela procura por compras online no Brasil.

Para o ano de 2020 estimou se um aumento de 18% comparado ao ano
anterior, no entanto, diante dos fatos atipicos que assolam o pais e o mundo em geral,
as previsdes sofrerdao um ajuste expressivo superando as estatisticas. Segundo
BARBOSA, Marystela (2020):

Durante todo esse periodo, os habitos dos consumidores mudaram e, em
consequéncia do isolamento social, o comércio online atingiu novos
patamares no Brasil. De acordo com a Associagao Brasileira de Comércio
Eletronico (ABComm), as vendas online apresentaram um aumento de
180% em transacdes nas ultimas semanas.

Mediante ao conteudo proposto, constata-se que houve um aumento
expressivo de 180% nas transagdes por meio do e-commerce, no entanto, estima se
que esta margem provavelmente sofrera um aumento decorrente, mudando assim
todo o cenario de mercado que temos hoje, produzindo entdo uma nova realidade e
contextualizag&o a respeito do perfil do consumidor brasileiro, ja que o mesmo se

tornou mais receptivel ao comércio eletronico.



17

2 CLASSIFICAGAO DOS SERVIGOS NO E-COMMERCE

De acordo com Deighton e Kornfeld (2013), o e-commerce é a forma mais
contemporanea de realizagao de comércio, onde sao utilizados meios eletrénicos para
estabelecer a relagdo entre cliente e vendedor que assim foi proporcionada, gragas
ao desenvolvimento da tecnologia de informacao.

A privatizacao da Internet em 1995, estabelecida pelo congresso americano,
proporcionou tais mudangas no cenario tecnolégico e com isso permitiu a abertura
para um novo mundo.

Trotti, et al. (2017), também afirma sobre a importéncia de se adaptar a estas
novas diretrizes quanto as mudancas apresentadas, caso contrario estara totalmente
fora do mercado. Uma vez que o e-commerce promove uma melhor logistica em
atendimento ao cliente.

O mundo esta em constante transicdo em varias areas, na comunicagao, na
forma de entendimento e nao seria diferente nas relagdes comerciais. A tecnologia
aproximou pessoas, paises e continentes. Mediante a todo o progresso que o e-
commerce vem obtido atualmente, mensura-se que as agdes efetuadas por intermédio
dos métodos virtuais sera cada vez mais frequentes, até mesmo por todos os artificios
que propiciam em suas ocorréncias

Batista et al. (2014), relata sobre a diferenca entre o mercado tradicional e o e-
commerce, 0 novo modelo permite que o cliente tenha maior acesso a informacao no
que diz respeito ao produto, facilita o processo de compra, pagamento e comodidade
ao manusear os sites e assim obter o produto na sua comodidade. E referindo-se a
empresa, evita a necessidade de amplos espacos para instalagcées e burocracias para
se adequarem as normas e padrdes.

Ou seja, agora o cliente tem muito mais autonomia sobre suas compras, as
exigéncias estdo maiores e as compras ndo sao apenas pela necessidade, mas
também como o produto € apresentado e as condigdes desde a oferta até a entrega
na casa do consumidor.

Muller (2013), descreve sobre a capacidade de realizar transagdes que
envolvam troca de bens ou insumos entre instituicdes ou entre pessoas, fazendo uso
de meios eletrbnicos, diferenciando-se pelo tipo de atuacdo como sendo:

governamental, privada ou pessoa fisica.
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Partindo desse principio foi elaborado algumas ramificagbes do e-commerce
que retrata cada particularidade dos meios eletrbnicos e suas atribuicbes de
comercializagdo. Nomeados como: Business to Consumer (B2C) — Relagao entre
Empresa x Consumidor, Business to Business (B2B) — Empresa x Empresa,
Consumer to Consumer (C2C) — Consumidor x Consumidor, Consumer to Business
(C2B) — Consumidor x Empresa, Business to Administration (B2A) — Empresa x
Administracdo Publica, M-Commerce (Mobile Commerce) Dispositivos Mobiles, S-
Commerce — Social Commerce Redes Socias e T-Commerce — Televisdo. Meios

esses que serdo retratados e destrinchados posteriormente.

2.1 BUSINESS TO CONSUMER (B2C)

Estabelece o comércio entre uma empresa produtora e seu consumidor final, é
0 mais comum entre os apresentados e com isso o mais utilizados pelas pessoas.
Tem como maior representante desse tipo de e-commerce, a empresa Amazon.

Ceribelli (2015), afirma que B2C sendo o tipo mais comum entre o e-commerce,
se tratando de empresas que vendem pela internet, possuindo como publico-alvo o
consumidor final, apresenta como diferencial do mercado comum a auséncia de
espaco fisico e a estratégia de venda que estabelece uma relagao direta com o cliente
e atuando conforme o comportamento do consumidor.

Essa caracteristica destaca-se como um dos pontos em maior consideracao
pelos empreendedores e negociantes, que buscam esse beneficio ao seu negocio. Ao
optar pelo e-commerce a redug¢ao de custos com o espaco fisico e seus custos fixos
e variaveis é possivel, uma vez que custos como: aluguel, energia, reforma,
manutengdo, dentre outros, atributos em que as lojas fisicas requerem sao
dispensados.

De acordo com Schlemmer (2013), com a finalidade de proporcionar uma boa
experiéncia, as paginas do e-commerce do tipo B2C devem possuir uma interface que
transmita confianga para o cliente, apresentando informagdes uteis, funcionais e com
layout que seja agradavel, manter uma interface flexivel para adaptar e melhorar o
método de navegacgao para que assim, possa facilitar a concretizagao das compras

pelo usuario.
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Em contrapartida, nas lojas on line é adquirido o custo com estrutura e
plataforma virtuais adquirida. Situagées como seguranga e modernizagao para meios
mais atrativos sdo necessarias para se obter um diferencial e maior procura nas
transacodes.

Shareef (2008) diz que, “Para a EC, a oportunidade de customizagcédo nao &
automatica porque o site deve primeiro receber e processar as informacdes do cliente
antes de poder fornecer customizagdo. Por outro lado, a EC ganhou importancia
dramatica nos mercados de varejo mundiais.”

Uma assisténcia técnica eficaz € de grande importancia, para assessorar em
possiveis ocasides no sistema e possiveis erros de sistemas mais conhecidos como:
“bug’s”. Principalmente na contravengdo em violagdes de usuarios fraudulentos e
robotizados na fungao de viralizar a estrutura.

Fernandes (2012) afirma que: No decorrer do processo de e-commerce o papel
de conquistar a confianga de clientes € do marketing, para proporcionar experiéncias
positivas, fazendo com que a sensagdao de seguranga em relagdo a marca e ao
produto aumente para o cliente.

Nao se trata apenas de disponibilizar o produto na web e esperar que as vendas
se facam sozinhas, a relagao indireta ou até mesmo direta com o cliente, permite que
ele seja ouvido e consequentemente atendido. Proporcionando prazer, satisfacéo e
seguranga, mesmo nao estando em um espaco fisico e se sentir representado pela
empresa em que efetua a compra.

Kim Young (2007) fala também sobre o uso das redes sociais para divulgacao
de marcas e produtos, bem como a importancias de pessoas que passem e
representem a confiangca de quem esta do outro lado da tela. E assim uma influéncia
o outro no processo de compra e divulgagdo. Funciona como uma espécie de “boca-

a boca” virtual.

2.2 BUSINESS TO BUSINESS (B2B)

Refere-se a relagcdo de empresa com outra empresa. Como casos de
produtoras e distribuidoras, atacadistas e varejistas, por exemplo. Neste tipo de
seguimento, mais pessoas sao evolvidas durante o processo de compra, o tipo de

interacao costuma se apresentar mais complexo, pelo fato de os interesses pessoais
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e os da empresa estarem envolvidos. Esse tipo de decisao para realizagdo de compra
ou quanto a um determinado fornecedor precisam expressar beneficios reais para a
empresa, podendo ser por meio de custos, produtos, servicos diferenciados,
atendimento, para que a empresa agregue valor durante as relagbes comerciais, como
afirma Webster (1972).

A separacéo entre pessoa fisica e juridica também precisa ser evidenciada nas
relacbes do comércio eletronico, ja que as operagdes entre ambas sao realizadas por
meios de CNPJ - Cadastro Nacional da Pessoa Juridica, e essas informacdes sao de
carater juridico em conjunto a Receita Federal, com regras por fim de maior
burocracia.

Outro fator que é apontado por Vargo e Lusch (2004), esta relacionado ao fato
de que os clientes estio interessados em servigos associados, qualidade dos servigos
prestados por agéncias bancarias, espacos fisicos adequados, confianga e por fim,
valor agregado.

Nao €& apenas uma relacdo comercial, € um somatério de fatores incutidos
durante toda a negociagao em que empresas se tende entre si. A compra em atacado
que é de maior eventualidade nas transacgdes entre duas organizagdes, exige uma
parceria para que ambas se sintam amparados, comprador em sua boa escolha e
vendedor sua possivel melhor venda.

Diante disso, um outro fator importante aparece, que é o de clientes proximos
tem melhores relacdes com o fornecedor. O que torna um fator de extrema importancia
para as interagdes clientes versus banco, melhora o marketing, porque estando mais
préximos facilita 0 monitoramento quanto a empréstimos e para produzir informagdes
para o crédito, segundo Gosling (2004).

Assim como referido essas informagdes sdo absorvidas no ato dos registros
em que sao utilizados os CNPJ das empresas e sao direcionadas as instituicoes
financeiras e a 6rgao diretos que prezam pela protegao ao crédito. Destacam-se como
os orgaos de maior énfase no mercado financeiro as diretrizes do: SPC — Servigo de
protecao ao crédito, SERASA — Centralizacao os Servicos dos Bancos e o BOA VISTA
SCPS - Servigo Central de Protecédo ao Crédito.

Miller (2009) reforga esta ideia da importancia para alcancgar a rentabilidade é
deixar mais proximos clientes que contribuem para as receitas do prestador de

servigos, através das relagbes constantes de negocios.



21

A gradativa relagdo entre ambos por fim deve-se ser aprazivel e regular, para
gue assim possam ter maiores ajustes nas relagdes e melhores resultados para todos

os lados.

2.3 CONSUMER TO CONSUMER (C2C)

Este tipo de e-commerce é realizado entre pessoas fisicas na internet e possui
caracteristicas como: baixo custo de divulgagéo, contato direto entre as pessoas (que
pode gerar customizagdo de produtos) e a negociagcédo das formas de pagamento, e
como exemplos deste tipo: leildes eletrénicos e sites de venda como o mercado livre.

Conforme Oliveira (2011), esse tipo de comércio além de a facilidade de uso,
bem como a selegdo de mercadorias e pregos baixos. Também tem como vantagens
o baixo custo de publicagéo e divulgagédo dos produtos, além de permitir um contato
direto entre o vendedor e o consumidor, e com isso customizar o produto e a forma
de pagamento.

Bem verdade que o mercado tem se adaptado as novas formas de comércio, e
tais aplicacbes de novas teorias e métodos de realizagao tem se encaixado na rotina
atual de forma natural e vem se fazendo necessaria em meio a tantas mudancas na
forma de compra e venda de produtos. Mas ainda existem algumas resisténcias
quanto a isso, como seguranga, confianga, qualidade, etc.

Como é retratado por Jones e Leonard (2008), para este modelo de comércio
e fundamental que haja muita confianga para acontecer, pois mesmo que acontega
em um website, mediado por pessoas competentes, as partes ndo se conhecem e
podem estar em lugares distantes uma das outras, e o sistema de entrega é realizado
por terceiros.

Um modelo exemplar dessas transacdes em especial, sdo aplicativos de troca
e venda em que 0s usuarios que nao possuem experiéncias especificas na
comercializagdo, pretendem gerar receita por meio de negociagbes entre duas
pessoas fisicas. Os transtornos obtidos pela falta de conhecimento entre os lados séo
NUMErosos.

Segundo Ghani et al. (2018), esse tipo de relagcdo gera um ciclo de
engajamento social, baseado em sua experiéncia de consumo, 0s usuarios passam a

ver valores e com isso tendem a estimular para que amigos e conhecidos utilizem este
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tipo de e-commerce. Entretanto, este modelo de e-commerce também possui
desvantagens como por exemplo: atrasos na entrega dos produtos pelas empresas
terceirizadas, embalagens improvisadas e custos quando ha necessidade de troca de
produtos. A falta de garantias ou até mesmo a documentagédo legal de produtos
também é uma desvantagem do C2C. Esse tipo de comércio possibilitou o
empreendedorismo na internet, em redes sociais, este modelo tem algumas
caracteristicas préprias e algumas outras semelhantes ao modelo de social
commerce.

Todavia como vém sido decorrente essas operacdes do Consumir to Consumir,
intercorréncias com as relatadas propaga-se com uma diminui¢gao consideravel, uma

vez que os terceiros envolvidos vao se tornando mais confiaveis.

2.4 CONSUMER TO BUSINESS (C2B)

Nesta modalidade de E-commerce — Consumer to Business (consumidor para
empresa) o cenario de comércio eletrobnico esta contido na probabilidade de um
consumidor vender algum tipo de produto a empresas, sao exemplos: os fotégrafos,
freelancer, redatores entre outros. A mesma possibilita uma adequagdo do
consumidor ao se disponibilizar as empresas em questao.

Sampaio (2019) afirma que: “Pode soar estranho em um primeiro momento,
mas também existem e-commerces que proporcionam a troca de bens de pessoa
fisica para pessoa juridica.”

Exemplo frequente sao as plataformas que disponibilizam a prontidao de
curriculos, nele os consumidores “candidatos”, principais interessados nas vagas,
disponibilizam suas atribui¢ées as empresas em recrutamento, seguindo e analisando
deste modo, pontos em comum a ambas as partes para assim se escreverem. Site
como a Catho, sdo referéncia e com isso tornou-se conhecido através dessa

modalidade:

O processo muda o lado do jogo, no qual o consumidor pode ofertar para
a empresa um produto ou servigo, exemplo disto pode ser os famosos
sites de descontos, ou ainda as empresas de recrutamento online que
fornecem uma base de cadastros e curriculos. (TERRA 2017)



Sites de conteudos que disponibiliza banco de imagens como a: iStock e o
Shutterstock, também fazem parte do Consumer to Business. A modalidade deste
método ja esta bastante difundida e consolidada no mercado e por ventura ja
ocupam espacgo de grande usualidade pelas empresas.

“‘Nesses sites, os fotografos podem enviar fotos ou videos, que ficam
disponiveis para que as empresas comprem para usarem nos seus proprios sites
ou materiais de divulgagao.” explica Sampaio (2019).

Esses arquivos em fim sdo salvos em plataformas digitais mais conhecidas
com a expressao em “Nuvens” - Nomenclatura adotada a um método de
armazenamento de conteudo e dados por meio de estruturas pela Internet.
Levando em consideracdo que a procura por mais espacgo, por menos trabalho e
praticidade é tamanha essa modalidade se tornou uma maneira maior demanda,
um dos motivos € a probabilidade de ndo ocupar espacgo do aparelho ou portal

diverso do usuario.

2.5 BUSINESS TO ADMINISTRATION (B2A)

O Business to Administration (B2A) também identificados como Business-to-

government (B2G) retrata-se da subdivisdo que resume em esclarecer e nortear as
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transacgdes de vendas de produtos ou servigos para a administragao publica, ou seja,

o governo. Caracteriza-se sendo um dos métodos menos conhecidos até entao.

Nesse caso as empresas concorrem entre si via on line, por meio de estruturas

eletrénicas. Com isso sera a plataforma quem conduzira as negociagdes e estipulara

qual empresa sera a empresa escolhida a atender o governo.

No Brasil por exemplo, para que uma empresa fornega algum tipo de
produto ou servigo para o governo, € obrigatério que ela esteja com todos
os impostos pagos, assim como os tributos trabalhistas. Além disso,
organizagbes que trabalham nessas circunstancias precisam estar
atentas a editais e ter um bom entendimento sobre as etapas de uma
licitagdo publica. (Sampaio, 2019)

Todo o seguimento ocorre por intermédio de licitagdo publica. Para isso além

dos varios requisitos pré-dispostos no inicio da licitagdo, a Declaragao Negativa de

Débito (CND) em dia é indispensavel, padronizando-se como um ponto crucial de todo

o processo. Oliveira, Bruno (2020) afirma:
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Embora um pouco mais dificil que simplesmente vender para
consumidores em varejo, o modelo B2A pode fornecer bastante
conhecimento e experiéncia para as empresas que atuam nesse modelo,
além de contratos mais volumosos e duradouros.

Até mesmo essas licitagdes passaram por uma evolugado com a modernidade.
Antigamente era indispensavel a presenca fisica da empresa concorrente com toda
sua documentagao necessaria no horario e local marcado. Atualmente, a maioria
dessas arrematacdes sao efetuadas virtualmente, evidenciando mais uma vez a
presencga da Internet em todos os processos das negociagdes, uma vez que hoje é
possivel ter certificado digital e assinatura eletrbnica, documentos institucionais que
certificam e validam cada organizagéo.

2.6 M-COMMERCE

M-Commerce ou Mobile Commerce, dedica-se a transacbes efetuadas por
intervencao de dispositivos mobiles. Nesta modalidade a utilizagdo do celular € um
grande aliado. Se tratando dos tempos atuais, as pessoas fazem boa parte de suas
tarefas pelo telefone movel. Ter um aparelho celular te possibilita obter uma
ferramenta proativa de comunicagdo, trabalho, meio de pagamentos, marketing,
interacao virtual dentre outras inumeras fungdes.

O uso do mesmo tornou-se uma cultura ativa que vém evoluindo cada vez mais
no decorrer dos anos, potencializando assim este tipo de comércio que vem ganhando
mais espacgo no mercado. Oliveira, Bruno (2020) defende: “Esse € um modelo que tem
crescido bastante nos ultimos anos, em funcdo do aumento do publico que utiliza
smartphones e tablets no comércio eletrdnico.

Uma forma de aumentar seu negocio com este tipo de E-commerce € a criagao
de aplicativo proprio, que o usuario possa baixar e usar quando quiser. Essa estratégia

promove um amplo alcance aos consumidores.

Além de investirem no desenvolvimento de aplicativos proprios, as lojas
virtuais passaram e dar mais atencao a adaptagao de seus sites para os
gadgets, principalmente em termos de design responsivo — um conjunto
de técnicas que permite que as paginas web adequem a disposi¢cao dos
seus elementos de acordo com o tamanho da tela do usuario. (Sampaio,
2019)
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Outro ponto de grande destaque e vantagem deste método, € a oportunidade
de enviar continuas notificacdes aos seus clientes, podendo ser a respeitos de:
Ofertas, Langamentos e Promogdes. Despertando, contudo, o desejo assiduo de seus
consumidores em suas diversas mercadorias ou servigos.

Todavia pelas varias e corriqueiras anunciagdes, que por ventura vém sido
continuamente disseminadas, vém estimulando seu publico-alvo a consumirem
constantemente, gerando assim, maiores resultados aos negdcios em suas eventuais

transacodes.

2.7 PEER TO PEER (P2P)

Esse método atua em concordancias aos aspectos do Consumer to Consumer,
pois sua idealizagdo também se baseia na comercializacdo entre pessoas fisicas.
Discorrendo de sua expressao P2P, do inglés a traducéao significa: “par a par’, um
modulo do e-commerce que nao sofre interferéncia ou relacao direta de empresas nos
negocios.

A colaboracéao indireta das instituicdes procede em termos de parcialidade,
sendo que esse mecanismo para sua execucao necessita dos meios de plataformas
que geralmente sédo geridas por alguma empresa. Com isso as empresas de forma
indireta fazem parte dos processos das transacoes.

Segundo FERREIRA, Daniel (2018): “No fundo, apesar do conceito P2P tratar
de uma conexao direta entre usuarios, sem intermediarios, isso ndo é totalmente
possivel. A conexao entre pessoas sempre sera intermediada por alguma tecnologia
e/ou empresa.”

Sua concepgao introduz uma politica de funcionamento que n&o cobre de forma
remunerada de seus usuarios, entretanto em virtude do grande fluxo de acesso,
utilizam-se deste modo para comercializar espacos de publicidade para terceiros.
Nesse contexto a circulacdo de receitas podem ocasionar nas taxas de comisséao
embasadas no valor final das vendas do usuario ou até mesmo na cobrancga do servigo

de listagem, disponibilizagdo e armazenamentos de conteudo.

O movimento peer-to-peer permitiu que milhdes de usuarios da Internet
se conectassem “diretamente”, formando grupos e colaborando para se
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tornarem mecanismos de busca criados por usuarios. supercomputadores
virtuais e sistemas de arquivos.” (FERREIRA, 2018)

Maiores referéncias deste modelo voltam-se a compartilhamento de
documentos, imagens e videos, entre outros recursos. Meios esses que permitam que

os individuos se conectem diretamente entre si e troquem produtos e servicos.

2.8 S-COMMERCE

O S-Commerce (Comércio Social) € um dos canais de comunicagdo mais
utilizados atualmente no E-commerce, contribui com todo o potencial das redes

sociais em auxilio e maximizagao das vendas.

Quando digo “rede social”’, ndo estou falando apenas do Facebook, mas
também do Twitter, Pinterest, sites de compras coletivas, sites de
avaliacdo de empresas e produtos, sites de comparagdo de pregos e
produtos, comentarios em blogues, etc. Em resumo, tudo o que envolve a
interagédo entre consumidores. (MORAES, 2017)

Diferenciando dos conceitos do Social Shopping, este nao se refere a compras
sociais e sim a vendas via redes sociais, seja por presenca digital de um profissional
de marketing ou por outras propriedades, todos vinculados as midias sociais.
Empresas como o Facebook e Instagram converteram-se como os aplicativos de
redes sociais de grande referéncia e maior perceptibilidade nesse método.

Um exemplo é o Facebook Marketplace, uma fungéo de compra e venda
de produtos novos e usados entre os usuarios da rede. Outro exemplo, é
o Instagram. Que utilizado como forma de vendas, gera valor para seu

cliente, atrair clientes, manter relacionamentos e gerar autoridade no
assunto. (JUNQUEIRA, 2020)

Nas plataformas digitais mencionadas foram criadas funcionalidades que
propiciam vendas de produtos ou servigos entre seus usuarios, além do suporte em
especial providos das contas comerciais e lojas virtuais dentro dos aplicativos.
Espécie de contas exclusivas que sao abastecidas de beneficios e informacgdes
cruciais do consumidor ao propagador comercial. Demonstrando e direcionando o que
seu publico-alvo deseja e se manifesta em suas publica¢des, disponibilizam relatorios
e notificagcdes de visitantes ao perfil, numeros de visualizagbes de postagem e stories

com isso interagdo e engajamento entre ambas as partes dentre outras atribuigdes.
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A visibilidade que os meios virtuais proporcionam é de grande valia no mundo
dos negocios. O ramo vestuario por exemplo, utiliza-se do Instagram como uma
funcdo de exposicdo de seus produtos e assim conquistar as vendas de seus
produtos.

Contudo hoje as redes sociais € uma aliada no mundo dos negocios por toda
sua conectividade e viabilidade proveniente de sua estrutura, tornando um ponto

chave e essencial na conquista de mercado e maiores resultados de vendas.

2.9 T-COMMERCE

O T-Commerce € um termo em inglés para Television Commerce, que
traduzindo ao portugués possui o significado referente a: comércio digital televisivo,
baseado na TV digital interativa. Para quem lembra do Shoptime ou Polishop ou
canais voltados para o agronegécio, por terem grande foco em vendas e leildes, que
sao as empresas com maior visibilidade no Brasil. Programas onde o consumidor
pode fazer qualquer tipo de compra, que vao desde aparelhos eletrbnicos a compras
que habitualmente fariam em supermercados, a compra de gados, utilizando o
controle remoto.

No entanto, Macklin, Ben (2002) afirma que "o modelo de negdcio para este
servico ainda n&o esta bem definido. E valido apontar o caso norte-americano, onde
uma das principais razdes apontadas para a baixa adeséo dos telespectadores a TV
digital interativa é a grande confusdo sobre o que exatamente é a TV interativa bem
como no Brasil, que os problemas sao com a digitalizagao para todos ".

Sendo assim, a producédo de programas bem como a grade de programacgao
para um meio com essas caracteristicas, deveriam levar em consideragcdo outros
fatores estéticos que n&do os que se usam em uma televisdo convencional. Em se
tratando da televisdo interativa, o telespectador deixa de ser s6 telespectador e passa
a ser usuario, correlacionando com os usuarios da internet. Isso provocaria outra
maneira de lidar com o meio, passando a televisdo a ser vista como interface e néo
mais como objeto receptor. A programagao para esse tipo de consumidor devera ser,
obrigatoriamente, diferente da programacao de televisao feita hoje em dia, que é

baseada na recepg¢ao passiva. Mesmo trazendo o foco da discussao para a questao
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do modelo de implantagdo, as pesquisas em televisao digital no Brasil ainda ndo veem
a televisdo como ela realmente é. (ROSA, 2005).

Uma adaptacédo recente que presta suporte ao novo meio de negociacao,
atuando na finalidade de complementar as transagdes por intermédio da TV com os
telespectadores, promoveu-se uma nova tecnologia no intuito de redirecionamento a
concluséo das transagdes, que vém sido muito usada e aprimorada, Tecnologia essa
nomeada a QR Code — uma espécie de evolugao de cddigo de barras, aprimoradas

com as codificacdes especificas do emissor.

Inicialmente, ele era bastante usado para oferecer conteudo extra. Era
comum receber panfletos, por exemplo, com um cédigo que, ao ser
escaneado pelo celular, direcionava para um site. Depois, ele passou a
servir como suporte a compras. Assim, um restaurante poderia distribuir
panfletos com seu codigo e informar que ele levava a sua loja virtual para
permitir que o cliente fizesse seu pedido la diretamente. Outra
possibilidade era permitir que um telespectador comprasse produtos
apresentados em programas de TV. (ANDRION, 2019)
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3 EVOLUGAO DOS MEIOS DE PAGAMENTO

O meio inovativo mencionado tende-se a evoluir os conceitos de
comercializacdo e consequente avancaram-se também os meios de se “ter

dinheiro” e com isso finalizar as transacgdes.

Pagamentos

Cartao instantaneos
Trocas Papel moeda magnético

Transagoes Open
eletrénicas Banking

FIGURA 1 - Evolugao dos meios de pagamento.

Fonte: CONDUCTOR. Evolugio dos meios de pagamento. Disponivel em
<https://conductor.com.br/evolucao-dos-meios-de-pagamento/> Acesso em 27 nov 2020.

Muito antes as relagdes eram realizadas por meio de trocas, moedas de
metal, papel-moeda, meio de pagamentos por depésitos, cheques podendo ser a
vista ou pré-datado. Toda essa evolugdo propiciou uma nova concepgao de
dinheiro o eventual “dinheiro eletrénico” por meio do cartdo magnético. Permitindo
com isso as transacgoes eletrénicas entre bancos e assim atualmente por meios de
pagamentos virtuais em aplicativos instantaneos como: PIC PAY, Paypal, Moip,
Pag Seguro, Mercado Pago, PIX, revolucionando por fim os meios de pagamento
e 0s meios de transacgoes.

A modernizagdo proveniente da criagdo de novos negodcios, disponibilizou
dentro do ramo do E-commerce uma gama de diversidade para novas modalidades
de pagamentos e recebimentos. Tendenciado para nova personalidade do perfil do

consumidor on line.
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4 PERFIL DO CONSUMIDOR ONLINE

Embora a trajetéria do E-commerce seja marcada por fortes resisténcias a
respeito de sua usualidade, o aumento da procura do mesmo atualmente tem sido
grandioso em caracter expressivo. Demostrando entdo, um novo perfil de
consumidores, clientes que optam por comprar de forma on line mediante ao que
acreditam serem mais apropriado e conveniente em meio a era atual da internet.

Dados fornecidos pela Ebit — Organizagédo de verificacdo das reputagdes das
lojas virtuais, descreve que uma das interfases que formulam o perfil do consumidor
on line dependem da sua regionalidade.

De acordo com as informacdes da 352 edicao do Webshoppers, estudo sobre
o comércio eletronico brasileiro realizado pela Ebit, 60% das compras realizadas nos
e-commerces sao feitas na regido sudeste do pais. O sul fica em segundo lugar, com
16%, seguido do nordeste, com 12,5%.

No caso do centro-oeste, € interessante perceber que, no ultimo ano, houve um
aumento de 6,3% para 8,5%, assim como o norte, que foi de 2,7% para 3%. (MAZETO,
2017).

Além do requisito regi&do, existem outros fatores determinantes na identificacao
do mesmo, sao eles aspectos importantes que sao associados a tais condi¢des: sexo;
idade; formas de pagamentos; segmentos, épocas de vendas et. tal. Essas, dentre
outras esferas, denominam-se como diretrizes de maior influéncia do contexto da
descricdo do consumidor virtual.

Conforme Thiago Mazedo (2017), a categoria classificada pelo sexo de seus
usuarios, mensurando em especial somente os géneros femininos e masculinos, vém
sido bem equilibrada dentro de seus resultados. Elencando assim a populagcao
feminina dentre de seu publico consumidor a uma porcentagem de freguesas virtuais
em cerca de 50,1%, todavia, seu consumo mediante ao ticket médio gera em torno de
uma média de compras equivalentes a R$ 243,00/més em compras no e-commerce.
Enquanto o publico masculino, representam cerca de 49,9% dos compradores, de
acordo com os dados, possui seu ticket médio correspondente a R$ 343,00/més em
suas transacgdes, igualizando assim essa categoria.

O requisito idade vém sido retratada em conjunto da tecnologia, eventualmente
hoje em maior disseminagcdo na sociedade adulta e juvenil, concepgao essa que

interfere inteiramente nos resultados a respeito da representatividade, o que



31

demonstra em suas porcentagens a seguir. Segundo Mazeto (2017), “hoje, a divisdo
dos consumidores digitais fica da seguinte forma: 38%: entre 25 e 34 anos; 23%: entre
35 e 44 anos; 18%: entre 18 e 24 anos; 12%: entre 45 e 54 anos; 7%: entre 55 e 64
anos; 2%: com mais de 65 anos”.

O Consumidor On Line em vigor, possui como uma de suas caracteristicas a
preferéncia por efetuar suas compras contendo a forma de pagamento via cartdo de
crédito. Ainda de acordo com Mazeto, Thiago (2017), o numero de compras efetuadas
desta maneira corresponde a 65% das transacgdes. Posteriormente o boleto bancario
concede o segundo lugar no ranking das optag¢des, seguindo por fim o cartdo de débito
em ultima alocacao.

A contribuicdo do segmento para a detectagao do perfil em questéo, sofre uma
relatividade constante. Segundo dados da Revista PEGN — Pequenos Empresas,
Grandes Negécios da Globo.com (2015), os seguimentos que se destacavam no e-

commerce brasileiro seguiam a seguinte ordem:

* Moda e Acessorios

* Eletrodomésticos

* Telefonia/Celulares

» Cosméticos e Perfumaria/Saude
* Assinaturas e Revistas/Livros

» Casa e Decoracéao

* Informatica

* Eletrbnicos

* Esporte e Lazer

* Brinquedos e Games

Entretanto mediante as situag¢des atuais, os dados obtiveram uma alteracéo
nesta ordem, o consumidor tem priorizado outros ramos que satisfaca suas
necessidades existenciais, uma vez que a regulamentagao da saude decretou ordem
de isolamento devido a pandemia do novo Coronavirus — Covid 19. Desta forma a
Revista PEGN (2020) atualiza os dados e constata que no primeiro trimestre do no
ano de 2020 os segmentos de maiores procuras passaram por alteragdes, seguindo

0 seguinte modelo:
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» Supermercados

* Livros

* Eletroeletrénicos

* Roupas casuais

* Produtos de beleza e autocuidado

* Eletrodomésticos

» Material de construgcao e/ou decoracéo

* Videogames

Dentre os assuntos mencionados anteriormente, a época de vendas também
faz parte dos elementos chaves que compde um consumidor cibernético. Por se tratar
de comércio, as vendas tendem a ser de maior intensidade mediante as datas
comemorativas, ndo sendo diferente em dimenséao virtual.

Entretanto um evento especial tem primacia no e-commerce, episodio
ocasional do popular Black Friday, movimento que teve seu primeiro momento
relatado nos anos 1969, através de uma crise financeira nos Estados Unidos, onde o
termo Black introduziu-se por fim.

Todavia o Black Friday na estrutura que vivenciamos atualmente, comegou a
atuar nos anos 1960, onde a expressao foi renomeada por uma sexta feira apos do
Dia de Acao de Gragcas, uma data de tamanha importdncia para as familias
americanas, que se reuniam no proposito de vivenciar o dia de celebracdo. No dia
seguinte, o acumulo de pessoas era incontestavel, sendo, por fim, uma oportunidade
que os comerciantes usufruiam, aproveitando assim desse momento para aplicarem
promogdes relampagos e imperdiveis, a fim de atrair a atencdo da clientela. Um
episédio que provocava uma extrema algazarra, sendo necessario solicitar o auxilio
dos policiais para manter a ordem. Conforme relata ROSSINI, Maria Clara (2019):

Quem se aproveitava da confusdo eram os comerciantes. Eles usavam o
movimento para fazer promogdes e atrair os clientes. Comecava a tradicdo. Mas o
termo, e as promogodes pds-acao de gragas, so se popularizaram mesmo no resto dos
EUA depois dos anos 1980. No Brasil a aplicagéo da Black Friday, deu-se nos anos
de 2010, de acordo com ROSSINI, Maria Clara (2019), essa aplicagao se fez possivel
pelo site: Busca Descontos, que por sua vez proporcionou a implantagcédo da ideia em
nosso mercado, contendo o mesmo contexto e modelo americano, adaptando assim

primeiramente em caracter virtual dando énfase ao comeércio eletrénico.
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5 VANTAGENS DO E-COMMERCE

Uma das vantagens mais notaveis com relagdo ao tipo de comércio voltado
para a era digital, € a comodidade oferecida. O consumidor de dentro do conforto da
sua casa, realiza compras sentado em seu sofa ou até mesmo acessando pelo
computador na cama, escolhe a melhor forma de pagamento e aguarda a chegada do
produto na sua porta.

De acordo com Kaplan e Sawhney (2000) os mercados eletrénicos agregam
valor para a economia integrando compradores e vendedores, criando liquidez no
mercado e reduzindo os custos durante a transagao e que os mercados eletrénicos
podem ser neutros caso nao favorecem compradores, nem vendedores, ou também
podem ser parciais se favorecem apenas um dos lados.

Facilmente se consegue acessar os melhores pregos e as melhores ofertas
com sites cada vez mais acessiveis e praticos ao uso. Toda essa conformidade
ofertada € umas das vantagens mais fascinantes e atraentes ao publico consumidor.

Giovanini (2012) fala que apesar de lucrarem apenas com as comissdes das
transacbes os sites de compra coletiva retém o valor total das ofertas através do
pagamento online e depois repassam o valor das vendas para seus parceiros,
descontado o valor de sua comissdo. Com isso, aumenta a viabilidade e a agilidade
das operacoes, melhorando seu fluxo de caixa.

Algumas instituicdes adotam a tatica de agirem com parcerias. A Magazine
Luiza, por exemplo recrutam pessoas e as tornam vendedores, ofertando aos mesmos
descontos e comissdes nas vendas. A interagéo é realizada seguindo uma rotina de
cadastramento com os dados pessoais dos interessados e com isso € fornecendo um
cbdigo de acesso individual para indicagao a novos integrantes ou a criptografia para
a realizagao das vendas. Esse método promove beneficios a ambas partes, tanto ao
parceiro extracurricular quanto a organizagao que gera receita com a extradigdo, sem
os custos e burocracia de uma contratagdo de um funcionario efetivo. Estratégia essa
que em uma loja fisica ndo seria possivel nem viavel.

Em se tratando dos beneficios para a empresa, Czinkota, et al (2001) diz que,
em uma loja fisica os consumidores tém uma expectativa de interagdo com os
produtos, tendo estes que estar disponiveis, entretanto, em uma loja virtual a
experiéncia com o produto é diferente, onde na maioria das vezes, a necessidade de

estoque imediato do produto, para isso basta manter o pedido de estoque por
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demanda combinado com os fornecedores para garantir o fornecimento do produto. A
organizacgao € a chave em um comeércio comum e principalmente em uma loja virtual
onde as expectativas sdo mais afloradas em relacdo ao consumidor.

Gerando assim mais ocorréncias de vendas por encomendas, com iSSO menos
gastos com estoque e perdas de mercadorias. Seu catalogo € exposto e
disponibilizado em suas redes e plataformas digitais, permitindo que seu cliente possa
escolher o que procura no simples ato de entrar e sair de paginas por cliques.
Enquanto isso caso fosse em uma loja fisica, em especial uma empresa do comércio
lojista de vestuario essa escolha preconizaria tempo de um funcionario na
amostragem das mercadorias como do recesso de tempo em guardar e reorganizar
as pecas nao escolhidas nos devidos lugares.

Czinkota, et al (2001) ainda menciona a redugao de custos de operagao. Ha
uma drastica redugado com as despesas diretas, quando comparadas uma loja virtual
e uma loja fisica. Despesas como numero de funcionarios, excessos de estrutura
fisica entre outros gastos que sao evitados quando se trata do mercado virtual.

Apesar de toda estrutura digital do e-commerce também requerer custos para
sua formatacdo e manutengdo, os mesmos sao considerados relevantemente
menores ao que diz respeito aos custos de uma empresa fisica. Uma prova disso
constata-se mediante ao numero crescente de empresas virtuais e a transmutacao de
empresa fisicas para a aderéncia do e-commerce

Thompson (2008, p. 13), afirma que, com o uso destes novos ambientes de
interacao social, na criacdo de novas formas de acao e de interagdo no mundo social,
novos tipos de relagdes sociais e novas maneiras de relacionamento do individuo com
os outros e consigo mesmo, permitindo uma conexao mais préxima entre pessoas e
diante disso um novo tipo de comércio. Isso vem permitindo a transformacgao e a
organizagao espago-temporal da vida social, por meio de novas formas de interagéo
e acgao, contribuindo também para novas maneiras de exercer o poder e, portanto,
gerar riqueza.

Contudo propiciando uma abordagem maior de publico, em ambito nacional e
mundial. Dentre outras vantagens que possam fornecer satisfagéo e otimizagdo dos

lucros.



35

6 DESVANTAGENS DO E-COMMERCE

Apesar de ser perceptivel a influéncia positiva deste tipo de comércio, ele ainda
apresenta desvantagens. Como afirma Giovanini (2012) pelo fato de ainda ser recente
e estar em constante crescimento, estd em destaque a falta de confianca e a
acessibilidade ainda restrita quanto a algumas classes sociais, como grau de
escolaridade mais elevado e que ja esteja familiarizado em comprar pela internet.

Muitos dos usuarios nao possuem o conhecimento adequado para manusear
de maneira fluente os meios de comércio eletrénicos e infelizmente tornam-se vitimas
de virus e clonagem de dados justamente por acreditarem no site em questéo.
Consequentemente uma experiéncia ruim vivenciada em uma determinada empresa
provoca a desconfianca em relagdo com as demais. Com isso fortificar o elo da
confiangca com seu cliente e manter a reputacdo de sua empresa deve ser construida
diariamente

Czinkota, et al, (2001) também aponta quanto a esse tipo de publico (usuarios
de internet) ainda possuir limitagdes quanto a acessibilidade ou até mesmo resisténcia
ao realizar compras pela internet e a mudancas. O que torna o alcance mais dificil.

Um dos fatores externos que ameagcam as empresas do e-commerce
concentram-se nas instabilidades dos sinais de Internet de seu consumidor. Uma
questao que esta fora do controle de uma organizagao, porém, afeta diretamente nos
resultados finais da instituicao

Cook (2011), afirma ainda que a compra coletiva na internet € um conceito
inovador e de dificil assimilagao por parte de alguns consumidores. Devido a isso, 0s
empreendedores desses sites sao obrigados a desenvolver estratégias de marketing
de massa, para garantir sua presenca e emitir confiabilidade ao usuario.

No e-commerce as empresas virtuais atuam por vinte horas por dia, e a
inovacdo deve ser constante de maneira que se mantenha em evidencia ao
consumidor. Essa disponibilidade e atualizacdo dos produtos, servicos e site
requerem um empenho maior por parte da empresa caso a mesma queira conquistar
espago no ranking das empresas mais procuradas. Figueiredo (2010) corrobora
quanto as dificuldades do e-commerce:

Desafios de previsao da demanda de pecgas e servigos [...] gestdo de estoque;
[...] fabricacdo das pecas de reposicao, [...]; custo da falta de pegas e servigos
[...], tempo de uso dos equipamentos [...], area geografica dispersa [...]. Estes
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fatos, combinados com a pressao para tempos de respostas mais curtos, faz
com que seja muito dificil atender a demanda a partir de um estoque
consolidado.

Na mesma medida que ndo se obter de estoques em maior quantidade
caracteriza-se como uma vantagem em alguns ramos, por reter-se de todos os custos
provenientes, em contrapartida em outros meios representa-se como desvantagem
por ndo ter mercadoria para suprir as demandas.

Uma pesquisa realizada pela Copenhagen Economics (2013), aponta que os
problemas relacionados com entrega representam 68% das situagbes em que os
consumidores abandonam o carrinho sem efetivar a compra, devido aos altos custos
para entrega.

Valores adicionais de frete, assim como atraso de entrega e condigdes dos
produtos entregues sao preocupagdes que vém tendo um cuidado especial, entretanto
ainda é existente. A empresa ela precisa adotar a entrega como responsabilidade
institucional. Hoje é possivel rastrear seu produto e com isso localiza-lo, diminuindo a
sensacao de perdido e demora do percurso.

Azevedo (2012) também cita as dificuldades com o tempo de entrega e também
a muitos artigos que ainda ndo podem ser comprados online, no caso de roupas, nao
€ possivel experimenta-las e outro fator de extrema relevancia para o consumidor, que
€ a confiabilidade acaba se tornando limitante devido as plataformas virtuais
permitirem que qualquer pessoa possa abrir uma loja.

Por se tratar de produtos intangiveis, visualizado somente por uma tela, sem a
possibilidade do toque presencial, empresas vem investido nas riquezas das
informacdes dos detalhes. Na compra de um acessorio, por exemplo, em especial de
um colar os parametros de medi¢cao vao sendo informados ao maximo para que o
cliente tenha nogéo do produto e ndo se sinta lesado. Mas o maior desafio de todos

destacam-se em agradar a todos a satisfagao total € algo a sempre ser alcangado.
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7 SEGURANGA NAS TRANSAGOES DO E-COMMERCE

No processo do E-commerce, as relagbes digitais se caracterizam por se
constituirem por meio de interagbes em proporgdes intangiveis, sendo que as
empresas tém um grande desafio na tarefa de conquistar e manter papel confiavel
diante dos seus clientes.

Desde o primeiro contato, as conexdes de compra e venda sao primeiramente
coordenadas pela curiosidade dos internautas. Contudo, as efetivagdes dos negdcios
e suas transacgdes sédo conduzidas pela necessidade ou pelo desejo dos individuos,
todavia, as demandas sempre enfrentam a desconfianca e ressalvas de seus
usuarios.

No propédsito de solucionar esse conflito existente, as empresas vém se
precavendo, utilizando-se logo de algumas intervengdes que transmita confiabilidade.
A transparéncia dos dados da empresa ou fornecedor, por exemplo, sdo medidas
essenciais para uma estrutura de um site seguro. A disponibilidade de facil exibicdo
das particularidades relacionadas as informagdes cruciais do empreendimento ou
empreendedor, como: missao, visao, valores, endereco, estdo elencados entre outros,
como requisitos basicos e importantissimo na gestdo da informagéao eficiente, para
que assim se obtenha uma transmissao fidedigna da seriedade da organizagao.

Conforme Eugénio, Marcio (2019): “Basta criar um site bem auténtico e
transparente, com todas as informagdes sobre a loja disponiveis, como CNPJ e
endereco fisico. E mais facil confiar em quem n&o tem nada o que esconder, certo?”

Transparéncia nas informagdes € essencial na construgcdo da confiabilidade,
uma empresa que possui reputacao, indicacao e localidade reproduz uma verdade a
loja, contendo seu inicio, meio e fim.

Assim como o fornecimento de dados sdo fundamentais, as opgdes de contatos
também sao imprescindiveis na construcdo da confiabilidade. Canais abertos de
comunicacao assim como: WhatsApp, Telefone, E-mail, Chat, SAC et tal, constréi uma
imagem positiva, devido que, a empresa tem uma preocupagao em suas relagdes pré
e pbés-venda, sustentando a percepgao se por um acaso alguma acéo fuja do esperado
a empresa estara disposta de varias formas em atender os apontamentos de seus
clientes.

O aumento da procura do E-commerce, infelizmente também resultou em

numeros maiores de fraudes, segundo dados de Fonte da Escola de E-commerce by
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tray, redigidos por GUIMARAES, Vinicius (2019), demonstram que as fraudes

obtiveram um crescimento de 31% nas transagdes on line.

A Norton Cyber Security Insights apontou que tais crimes
cibernéticos representam 38% de fraude em cartdo de crédito e/ou débito de
clientes e 34% de senha de acesso a uma contra comprometida, o que gera
mais receio por parte dos consumidores em comprar online, principalmente
por medo de terem seus dados expostos a cibercriminosos

Em contrapartida, as empresas vém optando pela obtencao de certificados

digitais, os mesmos transmitem dados com segurancga entre os dispositivos e servidor.

Essa estratégia possui grande significancia, agindo, portanto, na finalidade de

proteger as operagdes internas do site.

O certificado digital é, portanto, um protocolo de segurangca baseado em
mensagens criptografadas, interpretadas na origem e no destino de envio.
Com a quantidade de lojas virtuais que vém aparecendo na internet, € muito
importante obter os selos de seguranga e fazer com que o consumidor se
sinta mais seguro para realizar compras no seu e-commerce. (GUIMARAES,
2019)

Os certificados digitais assumem niveis de segurancga partindo da classificagao:

A1 — validado por um ano de execucdo ou A3 — autenticado por trés anos. Também

se constitui a respectivos parametros, sendo:

eCPF - Direcionados a pessoas fisicas contendo a restricao da utilizacao da
emissdo em Nota Fiscal eletronica;

eCNPJ — Voltado no sentido da pessoa juridica, esse liberado na emissao da
Nota Fiscal eletronica;

NF-e - Exclusivo a Notas Fiscais eletrénicas

CT-e — Conhecimento de Transporte de Cargas. Fiscalizando de forma
eletrdnica o servico mencionado.

SSL — Garantia de integridade nas trocas de dados entre dois sistemas

A empresa que deposita investimentos nesse requisitorio de certificagao cria

um vinculo instantdneo com os seus compradores e como retorno suas receitas

aumentam. Visto que quando uma pessoa confia em um site e tem a liberdade e

seguranga de cadastrar suas informacgdes de seu Cartdo de Crédito e dados como o

CPF e RG, a sua compra feita por essa modalidade é concluida de imediato, podendo

até ser cancelada, porém, a maioria das pessoas que efetuam as compras pretende
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ficar com seu produto. Ao contrario dos resultados de compras por boletos, muitos

compradores esquecem de efetuar o pagamento ou até mesmo a data de vencimento,

deixando sua compra pendente ou no carrinho de espera.

As fraudes mais comuns atualmente no mundo do E-commerce segundo

GUIMARAES, Vinicius (2019) caracterizam-se por:

Fraude de Cartdo de Crédito — Onde é feita a clonagem dos dados do usuario
Fraude de Reembolso — Quando um infrator efetua uma compra indevida
intencionalmente e solicita o cancelamento da compra e reembolso do valor.
Paginas Clonadas — Clonagem das paginas e site reais a falsos, permitindo que
a pessoa se engane e fornega seus dados e pagamento em produtos
simulados.

Fraude Amiga — Onde o comprador solicita 0 cancelamento e ndo devolve o
produto, deixando em prejuizo a empresa fornecedora.

Phishing — Neste caso o criminoso tem acesso as contas bancarias ou outras
contas de servicos podendo ser caracterizado como roubo de identidade.

Cientes da situacdes vivenciadas, as operadoras de cartdbes e empresas se

uniram no proposito de alertar e neutralizar situacbes decorrentes de fraudes.
Conforme diz GUIMARAES, Vinicius (2019):

A prevencgéo contra fraudes de comércio eletrénico implica configurar alertas
automaticos para as seguintes situagoes:

° varios pedidos para a mesma conta usando cartdes de crédito
diferentes;

° varias compras para um unico cartdo de crédito em um curto periodo
de tempo;

° numeros de telefone que néo correspondem ao codigo de area do
endereco de faturamento;

. grandes pedidos (principalmente para pessoas fisicas) que pagam por

um envio rapido.

No entanto, no ano de 2013 foi constituida uma regulamentagao a respeito do

E-commerce, pelo Decreto Federal n® 7.962/2013 (Lei do E-commerce) que em

conjunto ao Codigo de Defesa do Consumidor regulamenta as relagdes no comércio

eletrénico. Assegurando assim respaldo a ambas as partes nos processos eletronicos,

direitos e deveres que harmonizam as relagdes. Dentre os temas propostos, o direito

do arrependimento € previsto por lei, concedendo até sede dias uteis o direito de

cancelamento ou devolugao do produto.
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Conforme o Blog da Agec: “O descumprimento da Lei do E-commerce pode
acarretar na aplicacdo de diversas penalidades, como multas, apreensdo de
mercadorias e intervengdes administrativas.”

Até mesmo a ISO — Organizacgao Internacional de Padronizagao, assim também
como a NBR - Normas Brasileiras, vém se adaptado a essa nova superficie.
Garantindo qualidade nos processos, em contribuicdo pela ABNT NBR ISO 10008 —
visam elaborar uma padronizagao na gestao da qualidade a respeito de Diretrizes para
Transagdes de Comércio Eletrénico de Negdcio a Consumidor.

Contudo destaca-se como mais um ponto relevante, ao consumidor em sua
compreensao de seguranga nas transacgodes virtuais, as certificagdes, varios ramos e
normas, auxiliam e descrevem que 0s mesmos serao amparados e os regidos

legalmente.
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8 CONCORRENCIA NO E-COMMERCE

Mediante ao complexo dinamismo que atualmente envolve o comércio, assim
como, todo seu crescimento e disseminagao ocorridos apos a Revolucdo Industrial
em seguida a introducdo da Internet no mercado, proporcionou-se assim uma nova
era no mundo dos negdécios. Diretrizes e praticidades foram desenvolvidas, no
proposito e concessao de incentivar aos empreendedores possuirem novos meios de
fonte de renda entre si.

Hoje, & possivel abrir seu proprio empreendimento, baseando-se nos
investimentos proprios ou em aplicagdes de terceiros, como ocorre nas relagdes dos
empréstimos bancarios entre instituigdes financeiras x empreendedor, prontamente a
critérios e clausulas contratuais para o entdo. Assim como as atitudes governamentais
no objetivo de melhor engajamento da economia, auxiliam também aos
empreendedores, desde o MEI — Micro Empreendedor Individual a empresarios
renomados, prospeccdes e suporte para se criarem novas atuagdes comerciais no
mercado.

Contudo, essa acessibilidade com toda flexibilidade exposta, transformou o
mercado cada vez mais competitivo. Tratando-se do E-commerce em especial,
proveniente de toda sua estrutura constituida por plataformas digitais, as
oportunidades de empreender s&o ainda maiores. Segundo o Blog Profissional de E-
commerce (2015) afirma: “Se por um lado a internet amplia o territério de atuagao do
empreendedor, por outro 0 numero de concorrentes cresce na mesma proporgao.”

Constatando assim, a extrema assiduidade presente no mercado eletrénico
quanto a concorréncia habitual existente no mesmo. A conquista efetiva dos clientes
e sua fidelizacdo necessita ser construida e renovada constantemente, uma
imprevisivel insatisfacdo do consumidor, pode acarretar na desisténcia imediata da
compra. Uma oportunidade excepcional aos concorrentes de plant&o.

Conforme GHILARDI, Thiago (2018): “Nos dias de hoje, as pessoas valorizam
muito a experiéncia de compra e ndo somente o prec¢o do seu produto. Se ndo estéo
felizes por qualquer motivo, a concorréncia esta a um clique de distancia.”

As experiéncias vivenciadas no processo das aquisicdes tornaram-se um dos
requisitos de grande relevancia. O contato direto com os clientes, entre diversos
mecanismos, assim como a abertura da comunicacdo, possibilita uma interacao

otimista. A¢des como: Cordialidade, Disponibilidade e FeedBack, s&o essenciais e
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conquistam a simpatia de seus consumidores, apesar de, a procura constante seja
por precos melhores, todavia, os clientes também esperam serem surpreendidos.
Associando o suprimento de suas necessidades na expectativa da resolucédo de seus
problemas, em conjunto ao bom atendimento.

Estar antenado as tendéncias € um ponto importante, principalmente se
referindo a um ambiente virtual, superficie instavel que ultrapassa por frequentes e
continuas mutacdes. Obter a inovagdo como aliada ao seu empreendimento € um
requisito essencial, fazendo-o assim, referéncia no ramo, consequentemente,
alcancgar a frente da concorréncia. Para isso a analise de mercado é intrinsecamente
necessaria, absorvendo desta forma conhecimentos inerentes em relagdo ao mercado

local e geral.

Para ter éxito no comércio virtual, as empresas estdo monitorando os seus
competidores e os grandes players do mercado para entender o que estao
fazendo e aumentar sua visibilidade e, como resultado, suas vendas.

O objetivo dessa atitude ndo & apenas descobrir 0 que esta funcionando para
as outras instituicdes, mas também tentar incorporar novas estratégias na sua
empresa. (BERTHOLDO, 2017)

Métodos auxiliares sdo implantados na finalidade de atingir eficiéncia das
informacgdes. Alguns sites ja se utilizam do meio de analise por precificagao inteligente,
que atualiza simultaneamente os precos, ofertas, promocdes e descontos de seus
competidores, possibilitando a conducéo propicia de seus produtos com uma maior
atratividade equiparando-se aos demais. Conhecendo seus concorrentes em
profundidade possibilita formulagdo de maiores estratégias a organizacao superando

e se destacando no mercado.
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10 LOGISTICA APLICADA

Assim como no mercado comum, no mercado digital € necessaria uma série de
procedimentos que agilizem e otimizem o processo que vai desde o acesso a pagina
virtual até a entrega do produto final. Com isso a logistica atua para administrar todos

0S mecanismos essenciais para o bom desenvolvimento da marcha logistica.

A logistica empresarial trata de todas atividades de movimentagdo e
armazenagem, que facilitam o fluxo de produtos desde o ponto de aquisi¢ao
da matéria-prima até o ponto de consumo final, assim como dos fluxos de
informagdo que colocam os produtos em movimento, com o propésito de
providenciar niveis de servigo adequados aos clientes a um custo razoavel
(BALLOU, 2010, p. 23).

Como afirma Ching (2001): Para a sobrevivéncia uma empresa em um
ambiente turbulento e competitivo, precisa oferecer resultados em quantidade,
variedade, qualidade, precos e prazos que sejam compativeis com as necessidades
dos clientes. Nesse contexto a logistica pode tornar-se um diferencial para a empresa.

Principalmente diante das inUmeras vantagens de se realizar uma compra pela
internet, bem como as desvantagens. A logistica bem aplicada vem para corrigir estas
falhas ou, pelo menos, reduzir ao maximo os fatores que limitam o comprador a

finalizar o pedido.

Integrar a logistica ndo significa coloca-la dentro de uma éarea especifica. A
logistica deve ser uma area independente para que sejam evitadas
manipulacdes. A independéncia permite o atendimento ao cliente por meio
da sincronia entre as estratégias das diversas areas de uma empresa. Essa
€ a logistica moderna; ela visa ao atendimento de diferentes necessidades
dos clientes, buscando niveis de servigo diferenciados. (CHING, 2001, p. 20)

Diante da necessidade de melhorar nos servigos de entrega, que normalmente
sS40 a maior preocupacgdo para satisfagcdo do cliente, surgiram varias empresas ou

transportadoras para atuarem juntamente neste mercado emergente e em ascensao.

As empresas transportadoras recebem mercadorias diversas numa ponta
e as transportam para destinos diversos. Certas transportadoras se
especializam em carga fracionada ou parcelada (pacotes e pequenas
caixas), nesses casos 0 processo de coleta e de distribuicdo adquire
aspectos bem peculiares em termos de frota (tipo de veiculo), roteiro,
operagdes nos depositos, etc. (NOVAES; ALVARENGA, 1997, p. 64)

Com tantos problemas enfrentados por dificuldades no transporte, crises e

entregas apos o prazo determinado por consequéncia da falta de logistica, para que
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tal mudanca pudesse acontecer, era preciso uma integragcéo tecnologica juntamente
aos fornecedores, bem como uma parceria com um operador logistico, tornando a
logistica imprescindivel para o sucesso na prestagao de um servigo que esta cada dia
mais personalizado.

Notoriamente, as empresas virtuais estdo investindo cada vez mais em
pesquisas, inovagdes tecnoldgicas e de estruturas na area da logistica, objetivando
obter maiores lucros. Entretanto, mesmo com todo esse avanco, as empresas
precisam se organizar internamente, pois somente com a integragao destes processos
internos e virtuais € que o canal de venda podera ser, de fato, eficiente.

Para Leite (2006), a logistica de distribuicdo no e-commerce possui precaugdes
diferentes, uma vez que o produto logistico ‘tradicional’ apresenta embalagens
unitizadas e paletizadas, os clientes séao relativamente conhecidos e com demanda
relativamente previsivel. Ja no caso do e-commerce, os produtos a serem entregues
sdo de pequeno porte, em embalagens individuais, normalmente os clientes s&o
desconhecidos e a demanda a ser satisfeita é solicitada pelo pedido, mostrando-se,
portanto, instavel e imprevisivel, entre outras diferencas importantes.

De acordo com o relatorio E-Bit Webshoppers 38 aponta que, no primeiro
semestre de 2018, o resultado do primeiro semestre poderia ter sido ainda melhor se

nao fosse a paralisagdo dos caminhoneiros:

A logistica pode afetar diretamente o resultado financeiro da empresa, além
do grau de satisfagao e fidelizagdo dos consumidores. As diversas variaveis
envolvidas durante todo o processo de logistica como, por exemplo, prazo de
entrega, prego de frete e extravio de um produto, certamente sao fatores
cruciais para a decisdo de compra em uma loja virtual. Os nimeros mostram
que a integracéo entre os canais do varejo, que chamamos de omnichannel,
esta se tornando uma realidade para o consumidor. Esse é o futuro do varejo
e é para onde caminham os esfor¢cos da Nielsen e agora também da Ebit”,
finaliza Guasti.

Validando assim a relevancia do tamanho do impacto que os fatores externos
influenciam na realizacido efetiva das transacdes comerciais. S4o esses elementos
que nao se pode controlar, mas deve-se ser calculado e prevenido, sempre agindo
com uma margem de precaugdo entre 0s envios e entregas, para que iSsO n&o

provoque maiores situagdes inconvenientes nas relagoes.
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10 FEEDBACK E RETORNO

Dentro do processo de compras existem aspectos relevantes que precisam ser
considerados e abordados pelas empresas no geral tanto fisicas como online. Dentro
das dimensbes classificadas o feedback destaca-se como etapa fundamental na
analise de resultados eficiente, estabelecendo assim, uma comunicacgéo efetiva entre
o cliente e a empresa, agindo como um suporte e auxilio para as ferramentas de
gestdo essenciais na continuidade dos negdcios. Consequentemente ao se aderir
esse meio de verificagdo, pontua-se um excelente diferencial de mercado, uma vez
que o feedback tem o poder de influéncia e orientacdo nas tomadas de decisoes,
regendo com intensa destreza os diversos relacionamentos mercantis, seja eles:
horizontais ou verticais, podendo ser entre: empresa x empresa, empresa x cliente,
dentre outras interfases.

O feedback em si atribui-se como um meétodo de suprema relevancia, pois
possibilita a medicdo dos pardmetros de qualidade e confiabilidade de seus
consumidores. Através dos retornos obtidos € possivel observar e captar as
avaliagdes dos clientes, decorrentes as suas opinides e criticas a respeito da empresa
em questdo, contribuindo assim na construgcdo de um alinhamento continuo dos
processos que se apresentam com possiveis e eminentes falhas.

Partindo desse principio o feedback constroem indicadores que auxiliam nas
tomadas de decisb6es, tanto administrativas, financeiras, estratégias de vendas, setor
operacional e gerencial, proporcionando assim impactos relevantes para a
subsequente administracdo da empresa. Filtrando, por fim, se a empresa tem
conseguido alcangar o seu objetivo esperado ou nao.

Atua também na assisténcia de inovacdes de produtos e servigos,
proporcionando positivamente possibilidades adequadas de melhorias a entidade,
abrindo espago para opinides de pessoas interessadas no negocio. No caso os
clientes fazem papel involuntario de consultoria, promovendo o desempenho e
performance da mesma, aproximando assim o cliente da empresa, atentando-se o
que tém a se pontuar e com isso desenvolve um relacionamento assertivo a empatia.
Todavia a conquista da confianga procede, no entanto, quando a empresa buscar
desenvolver o que foi proposto, evidenciando a necessidade da satisfagdo por ambas
as partes para que assim o ciclo se evolua.

Os meios de execugao do feedback sido versateis e podem variar, dentre as
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diversas formas utilizadas para o levantamento do mesmo uma das maneiras
frequentemente mais manuseadas s&o por pesquisas online de satisfagado, compostas
por questionarios enviados via torpedos eletronicos, e-mails ou avaliagdes rapidas de
pos-vendas.

O enredo do feedback podera ser mensurado de acordo com tipo de avaliagao
de desempenho escolhido na captacao das informacgdes. Procedendo entdo em trés
provaveis tipos de retorno, sendo eles: positivo, construtivo ou negativo.

O retorno positivo obtém-se quando a empresa alcangca ou supera as
expectativas de seu cliente, demonstrando exceléncia no processo. Ocasionando
entdo o aumento da procura e fidelizagcao da clientela, construindo assim uma relagao
agradavel com seus usuarios por intermédio de suas atitudes positivas. Enquanto no
aspecto construtivo, o propésito fundamenta-se em absorver e evidenciar acdes e
comportamentos que necessitam de mudancas e alinhamentos, na busca da melhoria
constante. Significando que, a empresa preocupa-se com as etapas do processo,
porém, seus gargalos sao frequentes e significativos, gerando uma série de
contratempos.

Entretanto o feedback negativo necessita conduzir-se de forma investigativa, a
fim de, filtrar do meio das avaliagdes absorvidas quais sao coerentes ou nao.
Identificando o que pode gerar impacto no processo da empresa, uma vez que, a
critica sendo valida é preciso agir contra as antigas a¢des que provocaram o presente
descontentamento, todavia, caso as criticas sejam de caracter enganatério ou na
funcdo de lesar a empresa medidas corretivas devem ser tomadas.

O feedback no e-commerce é um grande aliado na construgdo de uma loja on
line, com isso permite a divulgacédo de seguranca que a empresa se propde transmitir.
Empresas como o Reclame Aqui, por exemplo, tem atuado no mercado como
mediadores a inconsisténcias nas relagées mercantis, onde empresas sao avaliadas
mediante as notas dos proprios usuarios, € disponibilizado ao cliente o meio de se
pronunciar € as empresas possuem a possibilidade de resposta. As solugcdes sao

expostas disponibilizando uma espécie de transparéncia e resposta da mesma.
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11 ESTUDO DE CASO

A empresa Tempero do Amor, localizada no endereco: Rua Pedro Geraldino,
n° 102, Bairro: Residencial Park Washington, natural da cidade de Sao Mateus,
pertencente ao CNPJ 15.596.799/0001-06, administrada pela empresaria Cristiane
Kelly de Souza Duarte, consiste como sua atividade principal: Comércio varejista de
artigos do vestuario e acessorios, enquadrante nas normas de tributagédo de um Micro
Empreendedor Individual (MEI).

A atuagao ativa no mercado equivale a aproximadamente 10 anos, todavia, a
regularizagao do empreendimento nos 6rgaos reguladores sé foi formalizada a 8 anos,
registrada assim no ano de 2012. Um empreendedorismo que surgiu da idealizagao
de vendas a domicilio e foi crescendo em proporcao de reconhecimento e expansao.
Em seu primeiro momento, seu foco se concentrava exclusivamente em moda intima
e sex shop, contudo as instalagbes atualmente permiti uma maior abrangéncia que
atenda a varios outros ramos como: moda fitness, vestuario, produtos naturais entre
outros produtos para revenda.

Nos relatos de sua experiéncia no comércio a mesma relata pontos importantes
que a fizeram transmudar para o E-commerce. Entre os principais fatores evidencia a
questao dos resultados de lucratividade, relatando que em sua experiéncia com a loja
fisica, seu faturamento rendia em torno das vendas presenciais, enquanto as vendas
por meios eletrénicos eram em cerca de 5%, com todos os custos acunhados a uma
loja, como: aluguel, funcionarios, energia entre outros.

Ao ingressar-se exclusivamente no e-commerce suas receitas passaram a
obter um lucro consideravel e hoje as vendas on line encontra-se em torno de 90% de
representatividade em seus resultados sem os custos fixo variaveis que outrora era
presente. Como dito, a Tempero do Amor atendia ao publico em especial moda intima
e sex shop, com o e-commerce a empresa expandiu e atualmente consegue recolher
rendas das vendas de varios meios e formas.

Uma das vantagens do novo negécio destacadas pela empresaria, foi a sua
relacdo com o cliente. Que por ventura se tornou mais fluente. Com o auxilio de suas
plataformas digitais, os proprios meios servem seus clientes e com isso o produto alto
se vende, otimizando assim o0s processos que antes acarretavam de si tempo e

disponibilidade.
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A crise epidemioldgica enfrentada tornou-se o motivo decisivo de fechar as
portas de suas dependéncias e absorver os meios virtuais para seguimento de seu
negocio. A optativa foi algo dificil por se tratar do novo desconhecido, assim como
sentiu a proprietaria, seus clientes também sofreram dificuldades no comecgo das
transagdes. Muitos do seu publico de clientes fiéis ndo obtiam os meios eletrénicos ou
nao sabiam manusear. Com toda a adaptagéo vivenciada, todavia, hoje, € possivel
que todos seus clientes a procure e realize suas compras, sinalizando assim a quebra
de resisténcia desse obstaculo.

Toda essa evolugao proporcionou em contrapartida uma nova era de clientes a
loja, pessoas que nunca haviam se relacionado e ao menos conhecia seu comércio,
passaram a conhecer por intermédio dos mecanismos virtuais que se fez possivel
essa interacéao.

O e-commerce foi apresentado a empresaria no ano de 2018, onde ela
participou de uma assessoria do Sebrae: Empretec. Um curso em espécie de jornada
de conhecimento com os empreendedores, e dentro dele disponibilizava-se de
ferramentas gratuitas aos “empretecos” - nomes relacionados aos participantes, e
essa experiéncia a vez enxergar o quanto as vendas virtuais seriam importantes no
seu empreendimento.

Seguindo desse principio, ela investiu inicialmente o valor equivalente de R$
1.000,00 reais na adesao de um dominio de seu site on line, um valor de aquisic¢ao,
pagando somente o dominio em modelo anual. O mesmo foi ofertado com a garantia
de seguranga e confiabilidade nas transac¢des de suas vendas, com um portal
fornecido de toda protecao de criptologia de ponta a ponta e assessoria técnica.

Mesmo em suas estruturas ser relatado a respeito da seguranga e com todas
essas informacgdes aparentes, ela ressalta que o estreitamento nas relagdes com
novos clientes foi intensificado por meios de taticas de comprovagao. A mesma relata
ligagdes corriqueiras a sua dependéncia de futuros clientes que procuram o contato
da empresaria, com o objetivo de certificar a veracidade da organizagao. Indagagdes
como: Posso confiar? O site € verdadeiro? dentre outras perguntas, sdo comuns
nessas ligagdes. Em especial clientes que a procuram por meio do site, uma vez que,
0 seu publico-alvo no site dedica-se aos produtos de sex shop, mercadorias de
caracter mais intimo que requer maior sigilo e reserva de privacidade.

Atualmente os mecanismos de maior usabilidade sdo: Redes Sociais:

(WhatsApp, Face Book e Instagram) e o Site. Caracterizando-se assim integrantes
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dos métodos B2C — relacéo direta da empresa com o consumidor, Social - Commerce
— por intermédio das redes sociais € do Mobile — Commerce — Predominante de
aparelhos moéveis.

Suas relagdes de entregas séo feitas pessoalmente em conjunto a tatica do
pronto entrega uma interfase dos antigos meios presenciais que ainda vigoram em
seu estabelecimento, assim como os estoques de produtos chaves que em seu
conhecimento empirico e toda experiéncia sinalizam como essenciais em nao poder
faltar, por serem campeéa de vendas, também entregam por meio de delivery dentro
da cidade ou regides circunvizinhas ou correios a localidades de maior distancia
geografica.

Pagamentos sao realizados em dinheiro em espécie no método & vista, ou
virtualmente no cadastramento de cartdes de débito e crédito e com toda modernidade
nos meios de transferéncias por bancos digitais.

Todo seu levantamento em cadastros de clientes € realizado pelo sistema
ATUAL, onde concentra as informagdes de seus fregueses. Até o presente momento,
programa de fidelizacdo estdo sendo amadurecidos pela empresa. Levando e
consideragao que existem épocas com maior procura em datas comemorativas
vigentes no calendario comercial, datas essas de maior produtividade em especifico
de seu negodcio, como: Dia dos Namorados — Vendas em alta de lingeries, Natal -
Venda em geral de todos seus produtos, Ano novo até o Carnaval — Biquinis.

Dentre de todos os beneficios relatados pela mesma, destaca-se em escalacéo
de privilégios, foi a obtengdo de uma qualidade de vida melhor que o e-commerce a
propicia, tanto que ao ser questionada se ela ainda havia interesse de retornar a ter
uma loja fisica, ela responde com uma negativa, relatando total amparo e comodidade

da forma que ela conduz seu empreendimento, um feedback positivo a sua instalagao.
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CONCLUSAO

Diante de todo o exposto, referente as constantes transformagdes que o
mercado e o estilo que o consumidor vem apresentando, implicam também na
importancia da mudanga na forma de enxergar os novos tempos para as transagdes
comerciais. Quer seja mudancgas dentro da empresa, quer sejam mudangas no trato
com os clientes e a maneira que os produtos sao oferecidos.

Em tempos de isolamento social, as midias sociais digitais que avancgas
exponencialmente a cada dia, estar totalmente inserido e entendido quanto a essa
nova realidade é fundamental para que a empresa avance e progrida. As vendas nao
sdo mais realizadas de forma pessoal e direta, agora o consumidor tem acesso ao
estoque da empresa, escolhe pessoalmente sem a ajuda de um vendedor e sem estar
presente fisicamente dentro de um espaco também fisico como era apresentado
anteriormente.

Fazer uso deste tipo de ferramenta é imprescindivel ao que tange as formas de
comercializacdo. Nao se aplicando apenas a relacdo empresa x consumidor, mas
também empresa x empresa, setores publicos e privados, afinal em varios setores
uma empresa necessita dos servigos da outra e vice versa. Enquanto uma fornece
materiais a outra apresenta produtos manufaturados. Sem esquecer de mencionar a
importancia da credibilidade e confianca a serem passados em ambos os casos, onde
as transagcdes ocorrem, na maioria das vezes, sem que o consumidor tenha
conhecimento em relagdo a quem vende o produto.

Mesmo se apresentando com inumeras vantagens, esse mercado virtual
também precisa de ajustes, entretanto sdo acessiveis e de certa forma faceis de
serem solucionados. Como a competicdo € acirrada, apresentar essas melhorias
garantira um lugar de destaque entre as demais concorrentes.

Para a loja virtual de sex shop e moda intima que fez parte da pesquisa, foi
possivel notar todos esses aspectos apresentados, sem necessidade de gastos com
loja fisica, impostos reduzidos e maior concentragao das atividades voltadas para as
vendas on-line, que é um mercado recente e totalmente novo para muitos
empreendedores, a proprietaria apresentou-se satisfeita com a transicao.

Com isso, o0 objetivo pretendido foi alcangado, uma vez que as pretensdes
circundavam quanto ao novo mercado virtual e sua eficiéncia. Entretanto, mesmo com

todas as facilidades e beneficios apresentados, € uma mercando em ascensao e
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ainda existem muitas coisas para serem ajustadas, afinal trata-se de um publico que
tem gostos e desejos que oscilam e ndo é possivel agradar a clientela em sua
plenitude. Sendo perceptivel que mesmo com ajustes por fazer, ainda assim, se
mostrou como um meio de comércio eficiente, revolucionario e vanguardista.
Portanto, o mercado virtual chegou junto com a tecnologia, ou talvez a
tecnologia o tenha trazido, mas o que € incontestavel sdo os novos meios de
realizacdo de comeércio. E quem se saira com melhores resultados sera quem

apresentar melhor dominio sobre estas novas técnicas de relagdes comerciais.



52

REFERENCIAS

ANDRION, Roseli. Vocé sabe o que é o QR Code? A gente explica.
Disponivel em: https://olhardigital.com.br/fique_seguro/noticia/voce-sabe-
o-que-e-o-qr-code-a-gente-explica/90319 Acesso em 10 de Set. de 2020

AZEVEDO, M. G. de. Desvantagens do comércio eletronico. Tl Especialistas,
[S.L.], 20 jul. 2012. Disponivel em: https://www.tiespecialistas.com.br/desvantagens-
do-comercio-eletronico/. Acesso em: 05 set 2020

BALLOU, Ronald H. Logistica Empresarial: Transportes, Administragao de
Materiais e Distribuicao Fisica. 1 ed. Sdo Paulo: Atlas S.A., 2010.

BARBOSA, Marystela. E-commerce dispara no Brasil: saiba quais setores mais
crescem em 2020. Disponivel em: https://itforum365.com.br/e-commerce-
dispara-no-brasil-saiba-quais-setores-mais-crescem-em-2020/ Acesso em 25
ago 2020.

BATISTA, A. C. A. Beneficios e barreiras do comércio eletrénico: Uma
analise do comportamento de compra “online” dos académicos de uma IES.
Disponivel em <http://www.inovarse.org/sites/default/files/T14-0131.pdf> Acesso
em 14 ago 2020.

BERTHOLDO. Concorréncia e sucesso no E-commerce: como estar a frente
no mercado digital? Disponivel em: <https://www.bertholdo.com.br/blog/
concorrencia-e-sucesso-no-e-commerce/ >Acesso em 02 set 2020.

BLOG DA AGEC. Lei do e-commerce e direitos do consumidor: saiba mais!
Disponivel em: https://www.agececommerce.com.br/blog-lei-do-e-commerce-e-
direitos-do-consumidor-saiba-
mais/#:~:text=0%20Decreto%20Federal%20n%C2%BA%207.962,em%20rela%C
3%A7%C3%A30%20a0%20com%C3%A9rcio%20eletr%C3%B4nico.&text=As%2
Oprincipais%Z20caracter%C3%ADsticas%20propostas%20pela,e%200%20direito
%20de%20arrependimento. Acesso em 28 ago 2020.

BLOG LEXOS. Tipos de e-commerce: Conhega os principais. Disponivel em:
https://blog.lexos.com.br/tipos-de-e-commerce/#Principais_tipos_de_e-
commerce_Peer_to_Peer_P2P. Acesso em 19 ago 2020.

BLOG RECLAME AQUI. Agora o ReclameAqui tem mediagao on line?
Vamos entender! Disponivel em
https://blog.reclameaqui.com.br/reclameaqui-tem- mediacao-online. Acesso
em 13 mai 2020.

BLOG,; Ponto Gente. C2B — Consumer-to-business. Disponivel em:
https://portogente.com.br/portopedia/73656-c2b-consumer-to-business; 2016.
Acesso em 10 nov 2020.



53

BRASIL. Consumidor Online. Disponivel em: https://jus.com.br/artigos/45000/0-
consumidor-on-line-e-o-codigo-de-defesa-do-consumidor . Acesso em 10 set
2020.

CALADO, Gualber. E-COMMERCE COMERCIO ELETRONICO. Disponivel
em <https://gualber.files.wordpress.com/2014/05/apostila-mkt-e-comc3a9rcio-
eletrc3b4nico.pdf.> Acesso em 03 ago 2020.

CARLI, Camila. Celulares sao o instrumento de trabalho mais utilizado por
empresas brasileiras, segundo IBGE. Disponivel em:
https://www.mobiletime.com.br/noticias/13/12/2012/celulares-sao-o-instrumento-de-
trabalho-mais-utilizado-por-empresas-brasileiras-segundo-
ibge/#:~:text=Mobile%20Time%202020-
,Celulares%20s%C3%A30%200%20instrumento%20de%20trabalho,por%20empres
as%20brasileiras%2C%20segundo%20I1BGE&text=Essa%20porcentagem%20corres
ponde%20a%20um,%2C2%20milh%C3%B5es%20de%20empresas). Acesso em
17 ago 2020.

CERIBELI, H. B. Estudo dos determinantes da decisao dos e-consumidores de
comprarem no comércio eletronico. Revista Gestado e Tecnologia, Pedro
Leopoldo, V.15 n°1, pg.174-199, jan./abr. 2015.

CHING, Hong Yuh. Gestao de estoque na cadeia de logistica integrada — supply
chain. 22 edi¢cdo. Sao Paulo: Atlas, 2001.

CIPRIANO, Fabio. Blog Corporativo: Aprenda como melhorar o relacionamento
com seus clientes e fortalecer a imagem da sua empresa. 22 ed. Sdo Paulo:
Novatec, 2013.

COOK, J. Venture capital: Where Mercata led, consumers were unwilling
to follow. Seattle Post —Intelligencer (January 12, 2001). Disponivel em:
http:/seattlepi.nwsource.com/business/ vc122.shtml. Acesso em 14 ago 2020.

COPENHAGEN ECONOMICS. E-commerce and delivery: A study of the
state of play of EU parcel markets with particular emphasis on e-
commerce. Copenhagen. Copenhagen Economics. 2013. Acesso em 15
jul 2020.

CRUZ, Anderson. 7 maneiras de fazer seu cliente se sentir mais seguro e
vender mais. Disponivel em: https://www.ecommercebrasil.com.br/artigos/7-
maneiras-de-fazer-seu-cliente-se-sentir-mais-seguro-e-vender-mais/ . Acesso em 28
ago 2020.

CZINKOTA, M. R. et al. Marketing: as melhores praticas. Porto Alegre: Bookman,
p 559, 2001.

DEIGHTON, John; KORNFELD, Leora. Amazon, Apple, Facebook e Google.
2013. Disponivel em: http://hiria.com.br/agenda-de-eventos/hbr-brasil-inovacao-
2014/versao-portuguesAmazon-Apple-Facebook-Google.pdf. Acesso em 14 ago
2020.



DEPARTAMENTO ESTADUAL DE PROTECAO E DEFESA AO CONSUMIDOR.
Procon PR. Compras pela Internet. Disponivel em:
http://wwww.procon.pr.gov.br/modules/conteudo =524. Acesso em 31 jul 2020.

DINIZ, Eduardo Henrique. Comércio eletronico: fazendo negécios por meio da
internet . Disponivel em <https://www.scielo.br/scielo.php?pid=S1415-
65551999000100005&script=sci_arttext&ting=pt > Acesso em 04 ago 2020.

ESTADAO CONTEUDO. 79% dos paulistas dizem ter aumentado despesas
em supermercados. Disponivel em: https://revistapegn.globo.com/Banco-de-
ideias/Varejo/noticia/2020/08/pegn-79-dos-paulistas-dizem-ter-aumentado-
despesas-em-supermercados.html. Acesso em 25 ago 2020.

EUGENIO, Marcio. Desafios do e-commerce: quais os principais e como
supera-los? Disponivel em: https://www.dlojavirtual.com/atendimento-ao-
cliente/desafios-do-e-commerce-quais-os-principais-e-como-supera-los/. Acesso
em 27 ago 2020.

EUGENIO, Marcio. E-business e E-commerce: quais as diferencas? Confira
aqui! Disponivel em: https://www.dlojavirtual.com/dicas/quais-as-diferencas-
entre-e-commerce-e-e-business/ Acesso em 03 ago 2020.

EUGENIO, Marcio. Porque o comércio eletrdnico no Brasil esta crescendo.
Disponivel em: https://resultadosdigitais.com.br/blog/crescimento-do-comercio-
eletronico-no-brasil/. Acesso em 30 jul 2020.

E-BIT. Relatério Webshoppers 2018 — 38 ed. Disponivel em:
https://www.nielsen.com/br/pt/insights/article/2018/webshoppers-38-e-commerce-
fatura-vinte-e-tres-bilhoes-no-primeiro-semestre-de-2018-alta-de-doze-
porcento/#:~:text=0%20relat%C3%B3rio%20Webshoppers%2038%20aponta,me
smo%20per%C3%ADo0d0%20do%20an0%20passado. Acesso em 07 set 2020.

E-BOOK SEBRAE. Tudo o que vocé precisa saber sobre o E-commerce.
Disponivel em: http://www.5docredito.com.br/wp-content/uploads/2018/05/e-
book-. Acesso em 25 de mai de 2020

FALPINI, Dailton. ABC do E-commerce — Os quatros segredos de um negdcio
bem-sucedido na internet. 32 ed. S. |. Disponivel em: http://abc-commerce.com.br.
Acesso em 01 jul 2020

FERNANDES, Luane de Oliveira; RAMOS, Anatalia Saraiva Martins. Intencéo de
compra online: aplicagao de um modelo adaptado de aceitagao da tecnologia
para o comércio online. Revista eletrénica de sistemas de informagao. v.11
n.1. Jan-Jun. 2012.

FERREIRA, Daniel. Modelo de Negécio P2P (ou C2C). Disponivel em:
https://analistamodelosdenegocios.com.br/modelo-de-negocio-p2p-c2c/. Acesso
em 19 ago 2020.



FIGUEIREDO, K. A logistica do pés-venda. Disponivel em:
http://professorricardo.tripod.com/Artigo_1.pdf. Acesso em 05 set 2020.

GHANI, Eathar Abdul; HYDE, Kenneth F; MARSHALL, Roger. Conceptualising
engagement in a consumer-to-consumer contexto. Australasian Marketing
Journal. V.000. Pg. 1-12. Jul. 2018.

GHILARDI, Thiago. A importancia do teste de concorréncia no e-commerce.
Disponivel em: https://www.ecommercebrasil.com.br/artigos/teste-de-concorrencia-
no-e-commerce/. Acesso em 01 set 2020.

GIL. Antonio Carlos. Projeto de Pesquisa: Como elaborar Projeto de
Pesquisa. 5% ed. Sao Paulo: Atlas, 2010.

GIL. Anténio Carlos. Métodos e Técnicas de Pesquisa Social. 6. ed.. Sao
Paulo: Atlas, 2008.

GIOVANINI, T. e RIANELLI, R. Sites de Compra Coletiva e o Fenémeno de
Vendas Online via E-Commerce. IX Convibra Administragao - Congresso Virtual
Brasileiro de 79 Administrag&o. Brasil. 2012

GOSLING, M.; GONCALVES, C. A. Relacionamento em bancos comerciais: a
adaptacao de escalas. REAd: revista eletrénica de administragdo. Porto Alegre,
v.10, ed.39, n.3, maio/jun. Disponivel em:
http://read.adm.ufrgs.br/edicoes/pdf/artigo_42.pdf. Acessado em 13 ago 2020.

GOVERNO DO ESTADO DO ESPIRITO SANTO. Procon — ES. Consulte a
versao online do Cédigo de Defesa do Consumidor. Disponivel em:
https://procon.es.gov.br/Contents/Item/Display737. Acesso em 31 jul 2020.

GOVERNO DO ESTADO DO ESPIRITO SANTO. Procon — ES. Conteudos
marcados com reclamacgao. Vitdria. 2020

GUIMARAES, Vinicius. Conhega 9 tipos de e-commerce e entenda diferengas
entre eles. Disponivel em:
https://www.escoladeecommerce.com/artigos/conheca-9- tipos-de-e-commerce-
e-entenda-diferenca-entre-eles. Acesso em 14 ago 2020

GUIMARAES, Vinicius. Entenda por que o certificado de seguranga para
lojas virtuais € uma boa opgao Disponivel em:
https://www.escoladeecommerce.com/artigos/certificado-de-seguranca-para-e-
commerce/ Acesso em 28 de Ago. De 2020.

JONES, Kiku; LEONARD, Lori N.K. Trust in consumer-to-consumer electronic
commerce. Information & Management. V.45. Pg. 88-95. 2008.

JUQUEIRA, Gabriel. Diferenca entre E-commerce, M-commerce, S-
commerce, C-commerce e T-commerce. Disponivel em:
https://www.infovarejo.com.br/diferenca-entre-e-commerce-e-c-commerce/ .
Acesso em 19 ago 2020.

55



56

KAPLAN, S./ SAWHNEY, M. (2000): "E-Hubs: The New B2B Marketplaces", in:
Harvard.

KIM, Young Ae; SRIVASTAVA, Jaideep. Impact of social influence in e-
commerce decision making. ICEC ’07, Procedings of the ninth international
conference on electronic commerce. Pg. 293-302. 2007.

KOTLER, Philip. Administragdao de Marketing. 122 edigdo. Sao Paulo: Prentice
Hall, 2006.

LEITE, Paulo Roberto. Logistica Reversa: Meio ambiente e Competitividade. 22
ed. Sdo Paulo: Pearson Prentice Hall, 2006.

LIMA, Carlos Magno Moulin. Liberdade de expressao: a persegui¢ao na Internet.
Disponivel em: https://ambitojuridico.com.br/edicoes/revista-162/liberdade-de-
expressao-a-perseguicao-na-internet/ Acesso em 30 jul 2020.

MACKLIN, Ben. What every marketer needs to know about iTV. eMarketer: 2002.

MARCONI, Marina de Andrade; LAKATOS, Eva Maria. Fundamentos de
metodologia cientifica. 5% ed. Sdo Paulo: Atlas, 2003.

MAZETO. Thiago. Quem compra mais pela internet? Veja o perfil do
consumidor online. Disponivel em:
https://www.escoladeecommerce.com/artigos/quem-compra-mais-pela-internet-veja-
o-perfil-do-consumidor-online/ Acesso em 25 ago 2020.

MORAES, Tiago. O QUE E S-COMMERCE? Aglomeragao, integragio e
fidelizagao de consumidores por meio do conteudo gerado pelos préprios
consumidores. Disponivel em: https://www.agenciaeplus.com.br/o-que-e-s-
commerce/ Acesso em 19 ago 2020.

MULLER, V. N. E-commerce: Vendas pela Internet. 2013.43f. Monografia.
Fundacgao Educacional do Municipio de Assis — FEMA — Assis. 2013

NOVAES, A, ALVARENGA, A. Logistica aplicada — suprimento e
distribuicao fisica. Sao Paulo: Livraria Pioneiro, 1997.

OLIVEIRA, Bruno. Vocé conhece os 8 tipos de Ecommerce?. Disponivel em:
https://ecommercenapratica.com/tipos-de-e-commerce/ . Acesso em 17 ago
2020.

PAIVA. Mariana. Os 7 tipos de e-commerce. Disponivel em:
https://ecommercecom104.wordpress.com/2013/09/05/0s-7-tipos-de-e-commerce.
Acesso em 25 mai 2020.

POREFIRIO, Francisco. Heraclito Brasil Escola. Disponivel em:
https://brasilescola.uol.com.br/filosofia/heraclito.htm. Acesso em 03 jul 2020.



57

ROSSINI, Maria Clara. Como surgiu a Black Friday? Disponivel em:
https://super.abril.com.br/historia/como-surgiu-a-black-friday/. Acesso em 27 ago
2020.

ROSA, A.A. Televisao digital terrestre: sistemas padroes e modelos. Programa
de Estudos Pds-Graduados em Comunicagao e Semidtica Pontificia Universidade
Catolica de Sao Paulo (PUC/SP). Sao Paulo 2005.

SALVADOR, Mauricio. A histéria do e-commerce no Brasil. Disponivel em:
https://news.comschool.com.br/a-historia-do-e-commerce-no-brasil/ . Acesso em: 12
ago 2020

SALVADOR, Mauricio. Comércio eletréonico deve crescer 18% em 2020 e
movimentar R$ 106 bilhdes. Disponivel em:
https://abcomm.org/noticias/comercio- eletronico-deve-crescer-18-em-2020-e-
movimentar-r-106-bilhoes/. Acesso em 14 ago 2020.

SALVADOR, Mauiricio. Gerente de E-commerce. 12 ed. Sio Paulo:
Ecommerce School, 2013.

SAMPAIOQ. Daniel. Tipos de e-commerce: saiba quais sdao e entenda como
funcionam. Disponivel em:https://rockcontent.com/br/blog/tipos-de-ecommerce/ .
Acesso em 17 ago 2020.

SANTOS, Ana. A importancia da logistica no e-commerce. Disponivel em:
https://administradores.com.br/artigos/a-importancia-da-logistica-no-e-
commerce. Acesso em 25 mai 2020.

SARRAF, Thiago. APRENDA A ORIGEM E O QUE E E-COMMERCE. Disponivel
em: https://www.doutorecommerce.com.br/criando-um-e-commerce/aprenda-origem-
e-o-que-e-e-
commerce/#.~:text=0%20e%2Dcommerce%20nasceu%20em,1999%20com%200%
20site%20Submarino.: Acesso em 03 ago 2020.

SHAREEF, M. A, et e al. BUSINESS-TO-CONSUMER (B2C) ELECTRONIC-
COMMERCE (EC) OPERATION: GLOBALIZATION STRATEGY. ASAC
2008. Halifax, NS, p.166.

SCHLEMMER, André. Efeitos da interface de comércio eletrénico sobre
as motivagoes de compra online. 2013.192f. Dissertagdao de mestrado.
Universidade Federal do Parana. Curitiba. 2013

SEBRAE. GUIA DE IMPLEMENTAGAO GESTAO DA QUALIDADE -
SATISFAGAO DO CLIENTE - DIRETRIZES PARA TRANSACOES DE
COMERCIO ELETRONICO DE NEGOCIO A CONSUMIDOR. Disponivel em:
http://abnt.org.br/paginampe/biblioteca/files/upload/anexos/pdf/c06d8acf31d3b
04424d54a6bab133ba4.pdf. Acesso em 28 ago 2020.



58

TERRA, Alexandre. ENTENDENDO O QUE E B2B, B2C E C2B E B2E -
INTERACOES DAS EMPRESAS COM O PUBLICO ALVO. Disponivel em:
http://www.alexanderterra.com/entendendo-o-que-e-b2b-b2c-e-c2b-e-b2e/. Acesso
em: 17 ago 2020.

THOMPSON, John B. A midia e a modernidade: uma teoria social da midia.
Petrépolis: Editora Vozes, 2008

TOREZANI, Nathalia. O crescimento do e-commerce no Brasil. Disponivel em:
https://www.ecommercebrasil.com.br/artigos/o-crescimento-do-e-commerce-no-
brasil/. Acesso em: 03 ago 2020.

TROTTI, F., et e al. Comércio eletrbnico: como conquistar clientes e aumentar o
faturamento em um ambiente virtual. Revista inovagao & tecnologia. V.01 N° 01.
Jan/Fev. 2017.

VARGO, S.; LUSCH, R. F. Evolving to a New Dominant Logic for Marketing. Journal
of Marketing. Chicago, v.68, p.1-17. Jan. de 2004.

WEBTER JUNIOR, F. E.; WIND Y. A general model for understanding
organizational buying behavior. Journal os Marketing. Chicago, v.36, n.2, p 12-19.
Abril de 1972.



59

APENDICES
APENDICE A — QUESTIONARIO

1 - Qual fator determinante a impulsionou a seguir para a modalidade
Ecommerce?

() Indicagao

() Consultoria

() Curiosidade

2 Dentro das subdivisdes do e-commerce, qual dos modelos se enquadram no
seu negoécio?
()B2C
) B2B
) C2C
C2B

S-Commerce
T-Commerce

(
(
()
()
()
( ) M-Commerce
()
()

3 Como sao realizadas as formas de pagamento no seu E-commerce?
() Dinheiro

( ) Boleto

() Cartao de credito

() Transferéncias

() Financeiras

4 Qual seu percentual de rentabilidade, com o e-commerce atualmente?
()9%
()45%
()90%
(

5 Como é feita a entrega das mercadorias?
() Correios

() Pronta entrega

() Delivery

6 Quais sdo as épocas do ano de maior procura ao seu negocio?
Carnaval

Dia das Criancas

Dias da maes

(
(
(
() Natal

N— N N N
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7 Voceé possui estoque fisico?
() Sim
() Nao

8 Com relagao ao site, qual tipo de mercadoria tem se maior procura?
() Sex shop

( ) Moda intima

( ) Moda praia

() Vestuario

9 Existem outros canais adversos ao site que sao utilizados para vendas?
() WhatsApp

( ) Facebook

() Instagram

() Skype

10 Com a implantagao do E-commerce, vocé considera o mesmo sendo como?
()Bom

( ) Muito Bom

() N&o Indicaria

( ) Excelente
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APENDICE B - FOTOS

ANTIGO PONTO COMERCIAL

FOTOS ATUAIS DO SITE
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TERMO DE AUTORIZACAO PARA REALIZAGCAO DE PESQUISA CIENTIFICA

Eu, Cristiane Kelly de Souza Duarte,, Diretor Administrativo Financeiro da
empresa Tempero do Amor Moda intima Lida., inscrita no CNPJ sob o numero
15.596.799/0001-06, autorizo os alunosdo curso de Administragdo da Faculdade Vale
do Cricaré, Joseane da Silva Santos, inscrito sob a mafricula n® 220100632 e
Catiane Martins, inscrita sob a matricula n® 220100995 a:

Solicitar autorizagao para confeccionar Projeto de Pesquisa em vista a
desenvolvimentode TCC nesta empresa, ;)nde. no segundo semestre de 2020 sera
realizado:

« Aplicagdode questionariode cunho analitico a colaboradores da empresa para

a realizagdo do Trabalho de Conclusdo de Curso (TCC);

« Utilizagéo de dados coletados par a confecgao do TCC; e,
¢ Utilizagao do nome e informagdes da empresa no TCC.

O trabalho tem por objetivo geral: E-COMMERCE - DENOTACAQ DOS
PRINCIPAIS FATORES QUE PROVOCAM INSTABILIDADE NAS RELAGOES
DIGITAIS: UM ESTUDODE CASO COM A EMPRESATEMPERODO AMOR MODA
INTIMA

Os pesquisadores acima qualificados se comprometem a assegurarem a
privacidade das pessoas citadas nos documentos institucionais e/ou contatadas
diretamente, de modo a proteger suas imagens, bem como garantem que nao
utilizardo as informagoes coletadas em prejuizo dessas pessoas e/ou da instituigéo,
respeitando deste modo as Diretrizes Eticas da Pesquisa Envolvendo Seres
Humanos, nos termos estabelecidos na Resolugdo CNS N° 466/2012, e obedecendo
as disposicbes legais estabelecidas na Constituicdo Federal Brasileira, artigo 5°,
incisos X e X1V e no Novo Cdédigo Civil, artigo 20.

Sao Mateus - ES, 01 de Dezembro de 2020
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