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E-COMMERCE: PESQUISA DE CAMPO SOBRE O PERFIL DO CONSUMIDOR
ARAGUAINENSE NA MODALIDADE B2C

Henrique de Sousa Noléto
Daniel Martins da Silva?

RESUMO

Na Sociedade da Informacdo, o e-commerce vem mudando o modo de funcionamento de
muitos negdcios. Diversas empresas tém se adequado a esta nova realidade da economia
virtual. Partindo desse pressuposto, o presente trabalho tem como finalidade descobrir o perfil
socioeconémico do consumidor araguainense, a fim de analisar aspectos concernentes as
compras on-line, apresentando informacfes de grande relevancia para a expansdo do e-
commerce no municipio, por meio de uma pesquisa descritiva, utilizando métodos
quantitativos, efetuada a partir da aplicacdo de questionarios em varios pontos do municipio.
Este trabalho também tem por objetivo tratar de assuntos basicos como: o conceito,
tipologias, vantagens e desvantagens, seguranca, tendéncias futuras, além de estabelecer um
paralelo entre a logistica e 0 e-commerce.

Palavras-Chave: E-commerce. Logistica. Consumidores.

ABSTRACT

In the information society, e-commerce is changing the operating mode of many businesses.
Several companies have been adapting to this new reality of virtual economy. Based on this
assumption, the present study aims to find out the araguainense consumer profile, to analyze
aspects related to online shopping, presenting highly relevant information to the expansion of
e-commerce in the city, by a descriptive research, using quantitative methods, made from the
questionnaires at various points of the city. This work also aims to explain about basic issues
such as: the concept, types, advantages and disadvantages, safety, future trends and to
establish a parallel between logistics and e-commerce.
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1. INTRODUCAO

No meio empresarial, transformacGes ocorrem a todo 0 momento, tanto a nivel
nacional como mundial. Muitas dessas transformacdes estdo diretamente ligadas ao grande
desenvolvimento da Tecnologia da Informacgdo e da criacdo de aplicagOes utilizadas para
atender as necessidades das empresas.

Neste cenario, surgiu o e-commerce como novo modelo de negdcio. Esse novo
modelo proporciona mecanismos para efetuar compras, pesquisar precos, conhecer as
caracteristicas dos produtos oferecidos, realizar servigos bancérios, automatizar as vendas
eletronicas, gerenciar suprimentos e estoques, a logistica e cobranga que sdo acompanhadas
através da Internet.

Através das acGes de marketing, empresas do mundo inteiro aderiram a este
comércio virtual e cada vez mais pessoas obtiveram acesso tanto a computadores como a
conectividade com rede mundial, a internet. Foram essas a¢des e outras variaveis que fizeram
com que o e-commerce chegasse aonde chegou e conquistasse cada vez mais clientes no
mundo inteiro. No entanto, mesmo com a popularizacdo da internet nas Ultimas décadas, o e-
commerce ainda ndo € uma realidade para muitas pessoas.

A partir deste quadro, é analisado o perfil socioecondémico do consumidor de
Araguaina — TO e sua relacdo com lojas virtuais. Visando identificar através de uma pesquisa
de campo — fundamentada em uma consistente pesquisa bibliografica — informacdes, tais
como: género, faixa etaria, renda familiar, grau de escolaridade, frequéncia em compras on-
line, por que ndo compra on-line, quanto costuma gastar, expectativas nas compras on-line,
produtos em vista e formas de pagamento.

Este trabalho esta dividido da seguinte maneira: na proxima sec¢do apresentam-se as
principais caracteristicas do e-commerce. Na terceira secdo, a logistica aplicada ao e-
commerce. Na quarta se¢do, contém a metodologia adotada no levantamento dos dados. Na
quinta secdo, apresenta-se os resultados obtidos. Por fim, na sexta secdo as consideracOes

finais.



2. E-COMMERCE

Conceitua-se E-commerce® ou Comercio Eletronico como qualquer forma de
transacdo de negocios na qual as partes interajam eletronicamente, ao invés de efetuarem
compras fisicas, ao modo tradicional; enquanto os individuos que compram nesta modalidade
séo denominados e-consumidores.

Na visao de Morais (2012), esses hovos consumidores querem mais do que entrar em
uma loja virtual e comprar. Querem se relacionar com a marca. Querem ter a oportunidade de
pesquisar, comparar precos, vantagens, servicos. Nao se baseiam apenas em preco e sim em
que loja vai cumprir 0 que promete. Para isso, pesquisa com amigos e seguidores das redes
melhores experiéncias de compras nas lojas virtuais.

Antes de adentrar ao escopo deste artigo, cabe distinguir o e-business do conceito de
e-commerce, em que 0 primeiro esta relacionado com o uso de tecnologias da internet para
interconectar e possibilitar processos de negocios. Ou seja, € ele que torna viavel o e-
commerce. O e-business garante a comunicacédo e a colaboracdo dentro de uma empresa, com
seus clientes, fornecedores e outros stakeholders * do negécio.

Ja 0 e-commerce € a parte do e-business que lida com a compra e venda de bens e
servigos pela internet. Este conceito abrange as atividades que apoiam essas transagoes, tais
como propaganda, marketing, atendimento ao cliente, seguranca, entrega e pagamento.

A evolucdo do e-commerce estd intimamente ligada a constantes inovacbes

tecnoldgicas:

A histéria do e-commerce, na sua primeira versdo (1.0), foi registrada com o
langamento dos sistemas operacionais da Microsoft, o Windows. Primeiramente
utilizado nos Estados unidos, na ocasido do lancamento da loja virtual Amazon, que
foi pioneira na prestacdo deste tipo de servigo, inicialmente vendendo livros e
atualmente é uma das maiores lojas virtuais do mundo, junto com Submarino.com e
Americanas.com (ambas pertencentes ao grupo B2W), Livraria Cultura, entre outras.
O e-commerce atual é chamado de 2.0, sendo 0 numeral referente a “versdo” web.

A fungdo do E-commerce 2.0 € mais ampla do que podemos imaginar, pois 0 USUario
€ um importante canal de informacao e divulgagdo de opinides sobre os produtos
que compra, e compartilha a seus amigos e redes sociais. O papel do consumidor é
ativo e presente na Internet, que por sua vez torna cada vez mais particular e Unica
sua experiéncia de compra. A internet se tornou um canal colaborativo, onde 0s
consumidores sdo agentes que movem as noticias. O conceito 2.0 é a modernizacao
do E-commerce, com paginas personalizadas, tags e RSS, que prendem a atencdo o
usuario e 0 mantém por mais tempo no site. A Amazon possui um moderno sistema
que rastreia os produtos de preferéncia do cliente e os coloca em uma lista

* Ao longo deste trabalho, sera adotada a grafia de origem da palavra, o inglés

* Os stakeholders sdo os pblicos de interesse de uma organizacdo. Sdo as partes interessadas e envolvidas
voluntaria ou involuntariamente com a mesma, onde ha um objetivo especifico de relacionamento, trazendo
beneficios para ambas as partes.



personalizada. O portal Buy.com mostra os produtos em destaque de preferéncia do
seu cliente e ainda apresenta uma tabela com os valores dos estabelecimentos
concorrentes. (ADAMI, 2012, p. 1).

Tido como uma nova forma de utilizacdo da internet e fator diferencial para o
desenvolvimento de negdcios, o e-commerce precisa ser evidenciado como um novo modelo
de percepcdo e interacdo entre a empresa e seus clientes, que agora estdo no ambiente virtual.

De acordo com Mattos (2005) as principais empresas representantes do e-commerce
no Brasil, sdo: Livrarias Siciliano, Cultura e Saraiva, Lojas Americanas, Magazine Luiza,
Submarino, P& de Acucar, Ponto Frio, Lojas Marisa, eBay, Renault, Ford, Fiat, General

Motors, Volkswagen e outras.

2.1 Tipos de E-commerce

O e-commerce possui algumas modalidades acerca do tipo de transacdo que esta
sendo executada. Uma destas € o modelo B2C (Business to Consumer), que envolve a
comercializacdo de produtos e servicos no varejo diretamente a compradores virtuais.
OrganizacGes que adotam este modelo geralmente possuem negdcios baseados na web, entre
outras palavras, empresas que sO existem na internet, ou grandes varejistas que dispdem de
capacidade para integrar suas operacfes de venda e prover servicos ageis e personalizados de

atendimento e suporte ao consumidor. Essa modalidade, nas palavras de Batista:

Equivale, em grande parte, ao varejo eletrénico e prestacdo de servicos agregados a
essa modalidade, seu crescimento continua sendo consideravel (39,2% em 2009 e
27% no primeiro semestre de 2010) com uma previsdo de crescimento de 22%.
Existem shopping centers eletrdnicos (portais) com grande variedades de produtos,
desde bolos e vinhos até equipamentos eletrdnicos, eletrodomésticos, computadores
e carros. (BATISTA, 2012, p.145).

Podem ser destacadas como vantagens para os clientes que, neste tipo de negécio, os
precos sdo mais baixos, ha maior variedade de escolha dos produtos, melhor informacéo e
descri¢do do produto, conveniéncia em comprar sem ter que se locomover a uma loja fisica.

Além disso, esta modalidade de e-commerce permite que a empresa pontocom
reduza a quantidade de intermediarios, o0 que possibilita a reducdo de precos. Outro ponto
importante é a oportunidade de disponibilizar novos produtos e servi¢os e assim adquirir

novos mercados.



Outra modalidade é a B2B (Business to Business), referente as transagdes eletrénicas
envolvendo fornecedores e empresa. Ou seja, empresa-empresa, com a finalidade de realizar
compra e/ou venda de bens, servicos, dados e informacdes. As operacbes podem ser
realizadas através de um portal exclusivo para o relacionamento com os parceiros (extranet),
que se refere a uma rede que interliga a organizacdo aos fornecedores, com o0 objetivo de
incentivar a colaboracdo e compartilhamento de informacdo. Além disso, a prépria internet
serve como meio de interacdo entre as empresas. De acordo com Batista (2012, p. 143)

existem vantagens com o uso do B2B, a exemplo do:

Menor custo de compras e menor volume de estoques; mais eficiéncia, simplicidade,
flexibilidade e agilidade no processo de compra; acesso instantdneo a uma grande
variedade de produtos e servicos oferecidos por uma ampla gama de fornecedores;
acesso instantaneo a informagGes técnicas, variedades de produtos, assisténcia
técnica etc; flexibilidade para a comparagdo de precos, condicbes de pagamento,
prazos de entrega etc. de uma grande variedade de fornecedores; mais facilidade de
negociacdo com os fornecedores; mais garantia de seriedade e honestidade dos
parceiros comerciais e de cumprimento dos prazos de entrega.

Outra forma de transacdo é a C2C (Consumer to Consumer), transferéncia da posse
de determinado produto envolvendo diretamente os consumidores. Sites de leildo como eBay
e Mercado Livre sdo um bom exemplo, onde quem ofertar a maior proposta leva o produto.
Contudo, hoje em dia qualquer consumidor pode postar em sua rede social que esta ofertando
determinado produto e ele mesmo negociar com a sua rede de contatos, sem a dependéncia de
uma empresa pontocom intermediaria. Isto ndo descaracteriza a modalidade C2C.

A modalidade C2M (Consumer to Management) representa 0 comércio do Estado ou
seus 6rgaos com o consumidor via web. Segundo Batista (2012, p. 149), “no Brasil, existem
varios exemplos vencedores de utilizacdo dessa modalidade: Receita Federal, Detran,
Ministério do Trabalho, Correios”. Em nosso pais, o caso mais popular é o da declaragdo do
Imposto de Renda, onde o site da Receita Federal é vinculado ao Ministério da Fazenda.

Ja na modalidade G2B (Governement to Business), as transacdes via internet
envolvem empresas e 0 governo. Por exemplo, as compras do Estado através da internet, por

meio de pregdes, licitagdes, tomada de precos, etc.

2.2 Vantagens e Desvantagem no Uso do E-commerce

O e-commerce é considerado uma atividade promissora, pois a gestdo de um negdcio

na internet possibilita atingir mercados antes ndo atendidos sem a necessidade de aumentar a



infraestrutura fisica. A venda direta aos consumidores resulta em consideravel aumento dos
lucros da empresa possibilitando uma acentuada reducéo de funcionarios e maior controle das
operacdes. Ja sua relacdo com os seus clientes é mais estreita, logo, promocGes e produtos
podem ser orientados ao cliente de forma responsiva, sendo uma realidade muito mais simples
de ser imposta nesse tipo de comércio.

Sem correria, sem filas, sem ter que procurar vaga no estacionamento, receber o
produto em casa, facilidade de pagamento, economia de tempo, infinitas possibilidades de
pesquisar precos e até mesmo adquirir um produto que nao existe no Brasil. Essas sdo
algumas vantagens que atraem milhares de consumidores para 0 comércio virtual.

Existem inumeras vantagens na utilizacdo do e-commerce, tais como controle eficaz
de estoque, por permitir que o fluxo se dé de acordo com a demanda dos pedidos, sem correr
o0 risco de ter mercadoria parada; maior qualidade no processo, pois o cliente insere dados
cadastrais, efetua compra e toda vez que fizer uma nova compra serdo usados os dados do
cadastro, assim como é numa loja fisica. Ou seja, tem ai um processo negocial mais &gil, ja
que o cliente por si s6 escolhe a melhor oferta, tem tempo de analisar o produto que deseja
comprar, aléem de saber o prazo estimado de entrega e fazer acompanhamento desta; e
agilidade de comunicacdo, pois mesmo sendo uma empresa virtual, o cliente tem opcdes de
comunicagéo direta com atendentes, seja via telefone, e-mail e chat. (NAKAMURA, 2011).

Embora haja muitas vantagens, ndo podemos deixar de chamar a atencdo para
algumas desvantagens, quais sejam: a vulnerabilidade a cracker®, que implementam ataques
como phishing que seriam furtos de informacdes pessoais, como CPF e dados bancarios; além
das falsificacOes caracterizadas pela adulteracdo de informacdes ou até mesmo criacdo de loja
de fachada, com o objetivo de colher os dados dos clientes sem permitir suspeita alguma;
Cavalo de Trdia, entre outros. Ha ainda a probabilidade de ocorrerem compras incorretas, em
razdo da despadronizacdo do tamanho de roupas, calcados, entre outros itens do vestuério,
além de possiveis atrasos ou danificacdo do produto durante o processo de transporte até a
entrega do pedido ao cliente.

2.3 Seguranca nas TransacOes Virtuais

Em conjunto com o avanco das tecnologias que auxiliam a evolugdo do e-commerce,

h& também o crescimento das ameacas. Dai surge a necessidade de desenvolver ferramentas

% Perito em informatica que usa seus conhecimentos para violar sistemas ou redes de computadores.



responsaveis para manter a seguranca dos dados disponibilizados pelos clientes. Além do que,
0s ataques virtuais estdo cada vez mais frequentes e, para proteger as informacoes
confidenciais, torna-se fundamental aumentar a seguranca nos sites, utilizando ferramentas
apropriadas.

Neste quadro, consideram-se transagfes como eventos que acorrem associados com
negociacOes, tais como venda, compras, depdsitos, retiradas, reembolsos e pagamentos. Os
sistemas de transacdo online possuem um papel estratégico no e-commerce. Muitas empresas
utilizam hoje a extranets e outras redes que conectam eletronicamente a seus clientes ou
fornecedores para o processamento de transagcdes online. Esses sistemas em tempo real, que
captam e processam imediatamente as transacdes, podem ajudé-las a fornecer atendimento
superior aos clientes e outros parceiros comerciais. Essa capacidade agrega valor a seus
produtos e servicos e, com isso, proporciona-lhes uma maneira importante de se diferenciar de
seus concorrentes. Mas para isto, ha alguns principios que atestam e garantem a seguranca da
informagao acessada e/ou transmitida. S&o eles:

Disponibilidade: diz respeito a acessibilidade da informagdo, sempre que se fizer
necessario. Integridade: o principio que garante a confiabilidade da informacéo, a
transmissdo completa e correta dos dados solicitados de maneira confidencial, ou
seja, somente as pessoas autorizadas a receberem aqueles dados terdo acesso a eles.
Surge entdo o principio da confidencialidade. Confidencialidade: a garantia da
protecdo da identidade dos dados. Autenticidade: trata da completa idoneidade de
quem esté transmitindo e acessando os dados. (NOGUEIRA; SANTQOS, 2013, p. 12
e 13).

Esses sistemas precisam demandar niveis satisfatorios de seguranca, que podem ser
garantidos com o uso de recursos adequados, tais como: certificacOes, criptografia, protocolos
de autenticacdo, entre outros.

Um aspecto de suma importancia do sistema de transacdo para com 0 usuario €
garantir-lhe a certeza de que estd transacionando com a loja verdadeira. Ou seja, ndo esta
trocando informagdes com crackers. Para isso, existe o processo de certificagdo, no qual
empresas conhecidas como “autoridades certificadoras” desempenham papel semelhante a um
cartorio de registro. Elas vao certificar a identidade do servidor, isto é, vdo garantir aos
visitantes de um site que ele é realmente quem diz ser. Como por exemplo a e-bit, que
disponibiliza em seu site informacGes para os consumidores, como a certificacdo de lojas
virtuais colaborando para aumentar a confiangca na compra online. Através da classificacdo

por medalhas (Diamante, Ouro, Prata e Bronze), que atestam a qualidade dos servigos



prestados pelo varejista virtual, o consumidor encontra argumentos que ajudam na hora de
decidir. (NAKAMURA, 2011).

Ha também um processo complexo de troca de chaves publica e privada por trés da
certificacdo (criptografia), mas o que o usuario visualiza € um selo que atesta a identidade do
site e garante que ele esta trocando informagBes com a empresa correta. Ao clicar no selo, 0
usuério pode conferir se os dados do certificado, como nome da empresa, endere¢co completo,
conferem com os do site que ele esta visitando. A certificacdo pode ser obtida diretamente da
autoridade certificadora, ou indiretamente pelo seu fornecedor de hospedagem, que vai
estender essa facilidade a todos os sites hospedados em seu servidor. Essa segunda situagdo é
mais comum, tendo em vista que uma certificagdo ndo é um investimento tdo acessivel para
empresas de pequena/médio porte.

A criptografia é o uso de uma tecnologia de seguranca que protege a privacidade das
informag0es trocadas entre o site e 0 usuario. O sistema embaralha as informacdes de forma
que, se um terceiro conseguir acesso aos dados, eles estardo incompletos, ndo podendo,
portanto, ser utilizados, ou seja, o processo funciona da seguinte maneira: O usuario, ao
preencher dados em formularios do site certificado, protegido pelo protocolo SSL (Secure
Socket Layer), ja recebeu do 6rgdo emissor da certificacdo uma chave publica a qual o
navegador utiliza para encriptar os dados e enviar de volta ao servidor. Este, munido de uma
chave privada, decripta os dados para obter os dados digitados pelo usuario. (MATTOS,
2005).

Logo, as ameacas e vulnerabilidades sdo muitas. No entanto, se cada instituicdo se
preocupar com a seguranca de seu sistema virtual e tomar medidas preventivas como as
abordadas aqui reduzirdo bastante os riscos, levando-os para um patamar plenamente

aceitavel.
2.4 Futuro do e-commerce
Para o e-commerce alcancar a representatividade que atualmente possui, foi

necessario acompanhar a evolugdo tecnoldgica, haja vista que a mesma estd em constante

mutacdo. Com isso temos a apari¢ao de novas modalidades no e-commerce.



2.4.1 Moedas Virtuais

O termo moeda virtual surgiu através de jogos, existindo apenas em formato
eletronico, reduzindo o espaco para as moedas tradicionais. Nenhum governo a nivel mundial
regulamenta o fornecimento das mesmas. O fluxo de seu valor é gerido por regras de
criptografia que sdo impostas por um codigo descentralizado. Dentre as mais populares,
podem ser citadas Bitcoin, Litecoin, Peercoin, entre outras. (SOUZA, 2013).

Apesar de nenhum governo aceitar as moedas virtuais como unidades de valor, 0
aumento desenfreado na busca por este recurso tem causado preocupagdo em varios governos
pelo mundo, pois apesar destas ndo se converterem em moedas nacionais, elas sdo cada vez
mais utilizadas em transacdes estritamente eletronicas.

Segundo Souza (2013), vocwé pode comprar com as moedas virtuais hospedagens
em hotéis, cervejas, consertar bicicletas, adquirir games em formato digital, graduar-se,
aprender eletrdnica, comprar pizza e fazer cirurgias estéticas, desde que a organizacao aceite
as moedas virtuais.

Ha vantagens e também riscos nesta forma de cambio, e alguns comerciantes brasileiros
estdo comecando a despertar para 0 seu uso. A mais visivel delas é conseguir fugir das taxas de
bancos e de operadoras de cartdo, j& que o cdmbio destas moedas ndo custa nada. Transferir
bitcoins, por exemplo, a mais utilizada entre as moedas virtuais, atualmente ndo custa nada.

Esse cenario torna a moeda atrativa para quem precisa enviar dinheiro de um pais para
outro, processo em que taxas bancarias e de cambio inflam os custos. Ja existem brasileiros donos
de hostels (albergues), lojas de suplementos vitaminicos, bares e até profissionais como taxistas e
chaveiros que fazem suas transagdes com bitcoins. (ROHR; GOMES, 2014).

Por outro lado, a dificuldade de gerar bitcoins preocupa alguns entusiastas da moeda, que
acreditam que seu valor, que ja flutua em R$ 2 mil, so tende a subir. Por esse motivo, uma
alternativa mais barata ja foi criada: o litecoin, que ao contrario do bitcoin, que usa 0 ouro como
simbolo, o litecoin usa a prata. Em vez de calculos que demoram cerca de 10 minutos para validar
uma transacdo, o litecoin demanda 2 minutos e meio. O total de litecoins gerado sera de 84
milhdes, quatro vezes mais que de bitcoins. Dessa forma, o litecoin sempre valera menos, servindo
em especial para transagcdes menores. (ROHR; GOMES, 2014).

Rohr e Gomes (2014, p.1) citam uma entrevista no site do G1, com o Analista de Sistema
Felipe Micaroni Lalli, afirmando que “o bitcoin € a maior invencdo desde a internet, € uma
tecnologia, um protocolo que j& foi inventado e é util. E ndo tem como desfazer uma invencéo

genial”.



No fim das contas, 0os bitcoins continuam sendo o sistema de criptomoeda mais
famoso e confiavel disponivel no mercado, e é bem provavel que sua popularidade aumente
cada vez mais. Afinal, o dinheiro eletronico esta se tornando cada vez mais comum até
mesmo no “mundo fisico”.

Desta forma, assim como a humanidade se afastou das moedas apoiadas por metais
preciosos, muitos entusiastas e até mesmo especialistas em questdes comerciais, econémicas e
de tecnologia, acreditam que estamos vivendo um momento de transicdo em se tratando de

moeda, onde o uso de papel como unidade de valor ndo tera vida longa.

2.4.2 NFC - Near Field Communication - Comunicagao por campo de proximidade

A NFC refere-se de uma tecnologia sem fios ou cabos de curto alcance que
possibilita a comunicacdo entre objetos com a mesma tecnologia, a uma distancia de menos
de 10 centimetros. Ela é baseada em padrGes de Radio Frequency lIdentification (RFID), e
é projetada para fazer um mundo mais facil e conveniente para noés, mediante uma simples
aproximacdo entre dispositivos, sem que o usuario tenha que digitar senhas, clicar em botdes
ou realizar alguma agéo do tipo para estabelecer a conexdo, melhorando assim a forma de
fazer transacOes bancérias, trocar contetido e conectar aparatos. (ALECRIM, 2012).

A tecnologia NFC pode ser utilizada em uma infinidade de aplicages, como
documento de identidade, ler tags NFC em um museu ou vitrine de loja para obter mais
informacdes e ha ainda a possibilidade de equipamentos com NFC substituirem os codigos de
barras e os cartdes de crédito.

Como cita Alecrim (2012), o cliente aproxima seu smartphone de um receptor, que
pode estar no caixa de um mercado, - ambos 0s dispositivos precisam conter um chip NFC-
assim que a comunicacao estiver estabelecida, o aparelho recebe as informac6es referentes ao
processo, como o valor total da compra. Em seguida, basta ao usuério informar em seu celular
um codigo pessoal para entdo efetuar o pagamento.

E notério que o fato da comunicacdo entre dois dispositivos NFC exigir uma
distancia muito curta € em si, uma maneira de seguranca eficiente, afinal, dificulta bastante a
interceptacédo do sinal. Entretanto, assim como ha vantagens ha também desvantagens, ja que
se 0 usuario perder seu dispositivo mével, a pessoa que encontra-lo pode se passar por ele e
Ihe causar transtornos ainda maiores. Por este motivo, atualmente é mais conveniente aplicar
procedimentos de seguranca nas aplicagdes, como o0 uso de criptografia nas transagdes e

funcionalidades de autenticacdo. Mas ha recursos de seguranga que permitem ao usuario


http://pt.wikipedia.org/wiki/Identifica%C3%A7%C3%A3o_por_radiofrequ%C3%AAncia
http://www.infowester.com/criptografia.php

bloquear o acesso aos seus dados ou mesmo transferi-los para outro aparelho em caso de
perda ou roubo de seu celular.

A NFC é uma tecnologia promissora, sua adocdo em larga escala, depende de uma
combinacéo de fatores, como incentivo governamental para o aprimoramento dessa tecnologia
e acOes de marketing. Pensando nisso algumas empresas de renome vem apoiando a NFC e o
fato da tecnologia ja ter passado da fase experimental em alguns paises indica que em um

futuro préximo poderemos esperar boas noticias em relacdo ao assunto. (ALECRIM, 2012).

3. LOGISTICA APLICADA AO E-COMMERCE

Empresas que atuam no mercado virtual apresentam sites altamente atrativos, com
layouts® de facil e préatica navegacdo. Nos links’ de suas paginas constam os protocolos de
seguranca que comprovam que 0 site € seguro, garantindo deste modo a certeza que o
consumidor necessita para efetuar suas compras de forma satisfatoria. Todavia, a empresa
pontocom deve apresentar um profundo alinhamento estratégico com a logistica, que na

opinido de Bowesox e Closs:

E singular: nunca para! Esta ocorrendo em todo 0 mundo, 24 horas por dia, sete dias
por semana, durante 52 semanas por ano. Poucas areas de operacdes envolvem a
complexidade ou abrange o escopo geografico da logistica. O objetivo da logistica é
tornar disponiveis produtos e servicos no local onde sdo necessarios, no momento
em que sdo desejados. (BOWESOX; CLOSS, 2009. p. 19).

Logo, é o sistema logistico que ird determinar o sucesso ou fracasso de uma empresa
que atua no mercado virtual. Pois a entrega dos produtos adquiridos via internet em étimas
condicdes e no prazo determinado sdo exigéncias fundamentais no e-commerce. Atualmente
essas premissas — prazo e 6timas condi¢6es — dependem de algumas variaveis logisticas, tais
como: estoque, recebimento, conferéncia, coleta (picking), expedigdo, transporte de
mercadorias e atendimento ao consumidor.

Neste cendrio, a logistica entra como figura importante, pois permite que
informacdes como o nivel de estoque dos produtos disponiveis no site da loja estejam
plenamente alinhadas com a real disponibilidade dos produtos no estoque da empresa
vendedora, garantindo desta forma a entrega do produto comprado pelo cliente. Por

® E um esbogo ou rascunho que mostra a estrutura fisica de uma pagina de um jornal, revista ou pagina na

internet.
’ E uma ligagéo entre documentos na Internet. Podem ser ligaces de um texto para outro texto, imagem, som ou
video (ou vice-versa).



consequéncia, é primordial que haja a integracdo do sistema de controle de estoque com o
site da empresa de e-commerce de maneira que ndo ocorram defasagens da informacao.
Também € fundamental que o sistema de controle de estoques dispare a reposicao
automatica dos produtos a partir do alcance do estoque minimo, acionando o ciclo de
suprimentos junto aos fornecedores. (FELIPINI, 2015)

Usualmente as fungdes de transporte e entrega dos produtos aos clientes sdo
terceirizadas para empresas especializadas existentes no mercado; como exemplo, podemos
citar os Correios (ECT), que operam um servico exclusivo para as empresas de e-commerce

b

denominado “e-Sedex”, com abrangéncia nacional. E essencial que o operador logistico
contratado para a distribuicdo dos produtos, disponibilize um sistema de rastreamento
(tracking), possibilitando ao cliente acompanhar via internet e em tempo real a localizacédo
exata do produto adquirido. Do mesmo modo, o operador logistico deve ter condicBes de
operacionalizar a logistica reversa, nos casos de defeito, insatisfacdo do cliente com o
produto adquirido ou erro de processamento do pedido. (FELIPINI, 2015)

Portanto, a logistica evoluiu e ajudou o crescimento do e-commerce, constituindo-se
em uma importante vantagem competitiva deste seguimento, ja que possibilita uma melhor
gestdo de compras e estoques, agilidade e abrangéncia de entregas (capitais, interior,
exterior, etc), disponibilidade de espaco e horérios, além de ter um baixo custo, quando bem
gerenciada. Hoje o uso de operadores logisticos para gerenciar 0s estoques, movimentacao e
distribuicdo dos produtos tem sido amplamente utilizado por empresas de e-commerce total
ou parcialmente, pelos inimeros beneficios oferecidos através da logistica especializada.

Logo, um planejamento adequado da operacdo logistica permitird que o produto seja
entregue no menor tempo possivel e com o0 menor custo, gerando satisfacdo e confianca aos

clientes do site de e-commerce.

4. METODOLOGIA

A escolha da metodologia deste artigo foi realizada a partir de uma pesquisa
bibliografica que, segundo Gunther (2006, p. 207), possui a “tarefa de encontrar e usar a
abordagem tedrico-metodoldgica que permita, num minimo de tempo, chegar a um resultado
que melhor contribua para a compreensdo do fendmeno e para o avan¢o do bem-estar social”.

Na pesquisa campo deste trabalho predominam as caracteristicas de uma pesquisa
guantitativa e descritiva. Diante de dados quantitativos podemos mensurar e garantir a

precisdo dos resultados, evitando que as informac6es sejam distorcidas. Ja a escolha de uma



pesquisa descritiva se da em funcdo de analisar o ambiente de estudo na cidade, identificando
as caracteristicas e peculiaridades do e-commerce.

Como instrumento de coleta de dados, fora utilizado um questionario composto por

10 (dez) questdes fechadas, que foram aplicados em varios locais que possuem grande
aglomeracdo de pessoas, com o0s residentes da cidade de Araguaina-TO, entre os dias 6 e 12
de janeiro de 2016.

Para a pesquisa, também foram utilizados os dados do IBGE (2015) que informam
que a populacdo araguainense é estimada em 170.183 mil habitantes. De acordo uma
ferramenta on-line desenvolvida por Santos (2016) a analise dos resultados obtidos
apresenta o nivel de confianca de 90% (noventa por cento) e erro amostral de 5% (cinco por
cento), logo os questionarios foram aplicados tendo como amostra de 271 (duzentos e
setenta e um) possiveis e-consumidores e ndo consumidores, a fim de pontuar e avaliar as
caracteristicas como: sexo, faixa etéria, renda familiar, escolaridade, quando compram on-
line, por que ndo compram, quanto estdo dispostos a pagar em compras on-line, expectativas

do consumidor on-line,0 que mais costumam comprar e formas de pagamento.

5. ANALISE E INTERPRETACAO DOS DADOS

A pesquisa revelou que a quantidade de e-consumidores em Araguaina — TO €

superior a dos ndo consumidores, conforme esta demonstrado no Gréfico 1:

® E-consumidores

= Nao consumidores

Grafico 1. E-consumidores e ndo consumidores.
Fonte: dados da pesquisa (2016)



Os dados representados no Gréafico 1 foram utilizados como base para os graficos 2
ao 5, apresentando através de tabelas uma comparacdo entre 0s e-cosumidores e 0S ndo

consumidores.
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Gréfico 2. Consumidor diferenciado por género.
Fonte: dados da pesquisa (2016)

O Grafico 2 mostra que os e-consumidores do sexo masculino possuem uma ligeira
superioridade (51%) em relagdo as mulheres do mesmo grupo (49%). J& no grupo dos nao
consumidores, as mulheres dominam a pesquisa com 75% enquanto 0s homens representam
25%.
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Grafico 3. Perfil do consumidor diferenciado pela faixa etéria.
Fonte: dados da pesquisa (2016)

O Grafico 3 expBe que o e-consumidor com a faixa etaria de maior resultado foi
entre 18 e 25 anos (37%), mostrando que o publico jovem é o que mais movimenta as
compras on-line na regido. E os ndo consumidores com maior resultado foi entre 26 e 37 anos
(38%).
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Gréfico 4. Consumidores diferenciados pela escolaridade.
Fonte: dados da pesquisa (2016)

O Gréfico 4 mostra que a maioria dos e-consumidores tém Ensino Médio e Superior
Completo, empatando com o percentual de 26% em ambos, enquanto a maioria dos nédo
consumidores tém apenas o Ensino Médio (59%). Logo, nota-se que quanto maior o grau de

instrucdo mais compras on-line s&o realizadas.
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Gréfico 5. Consumidores diferenciados pela renda familiar.
Fonte: dados da pesquisa (2016)




O Grafico 5 evidencia que tanto o e-consumidor (47%) quanto o nao consumidor
(40%) possuem renda entre R$ 1.000,00 e R$ 3.000,00, faixa pertencente a classe C.

m Falta de Negociacdo
m Falta de Seguranca
m Prazo de Entrega

m Frete

m Garantia

m Inspecionar Produto

Graéfico 6. Justificativa dos ndo consumidores para ndo efetuarem compras on-line.
Fonte: dados da pesquisa (2016)

Foi possivel analisar que o maior motivo citado pelos entrevistados que ndo compram
pela internet foi a Falta de Seguranca on-line (63%). Essa falta de seguranca refere-se a
preservacdo dos dados fornecidos pelos clientes, recebimento do produto adquirido em

conformidade com o pedido, garantia de que o site € confiavel, etc.
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= Somente em promogdes

Graéfico 7. Frequéncia em que os e-consumidores compram on-line.
Fonte: dados da pesquisa (2016)

Conforme o Gréfico 7, a maioria dos entrevistados compram Somente em Promoc6es
(67%), segundo dados da E-bit (2012) isso ocorre devido datas sazonais do 2° semestre - 0
Dia dos Pais e 0 Dia das Criancgas - e 0 peso do Natal como a data sazonal mais acentuada,



que contribui com maior volume de vendas. Além disso, a Black Friday se consolidou de vez

no Brasil como uma nova data sazonal e rendeu niUmeros recordes.
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Grafico 8. Gastos dos e-consumidores em compras on-line.
Fonte: dados da pesquisa (2016)

De acordo com o Gréafico 8, a maior fatia é de R$ 10,00 a R$ 500,00 que os e-

consumidores costumam pagar por produtos on-line.
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m Opinido dos Consumidores

= Comodidade

Grafico 9. Expectativas dos e-consumidores em compras on-line.
Fonte: dados da pesquisa (2016)

O Gréfico 9 mostra que a expectativa com maior resultado para o e-consumidor foi o
preco baixo (45%). Logo, segundo dados da E-bit (2015) ao considerar todo o0 ano de 2015, a
intencdo de compra on-line dos e-consumidores atingiu patamares maiores do que em
periodos anteriores, 0 que nos mostra que em momentos de instabilidade econémica, o
consumidor enxerga a internet como um canal para comprar produtos de forma mais

planejada e com melhor custo-beneficio.
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Grafico 10. Produtos em vista pelos e-consumidores.
Fonte: dados da pesquisa (2016)

No Gréafico 10 constata que a maior fatia dos e-consumidores buscam lojas virtuais
pela Moda (36%), devido a enorme variedade de produtos, descontos e promogdes atrativas,
além da comodidade e facilidade na troca do produto adquirido.

405 1% 72

H Cartdo de Débito
m Cartdo de Crédito
= Boleto Bancério
m Transferéncia

= Moedas Virtuais
m Outros

Grafico 11. Formas de Pagamento.
Fonte: dados da pesquisa (2016)

Por fim, o Gréafico 11 apresenta como principal meio de pagamento usado pelos e-
consumidores o Cartdo de Crédito (46%). De acordo com dados da E-bit (2015) devido ao
aumento das taxas de imposto no Gltimo ano, ocorreu uma reducdo na oferta dos prazos
elasticos de pagamento praticados pelas lojas. Houve, portanto, maior incentivo para
pagamento a vista (no boleto) ou em até 3 vezes. As lojas virtuais tém limitado os pagamentos
em no maximo 12 vezes. Quando pretende parcelar a compra em varias vezes, 0 consumidor

prefere o parcelamento maximo mais comumente oferecido (10 vezes).



6. CONSIDERACOES FINAIS

O avanco da tecnologia trouxe a criacdo do e-commerce gque ja existe na préatica e
estd em grande expansdo de mercado, mas a aceitacdo ampla do processo da compra on-line
depende de superacdo de obstaculos como barreiras tecnoldgicas e culturais.

Através da apresentacdo da pesquisa de campo, conclui-se que a presenca do
consumidor araguainense no mercado virtual expressiva, revelando tanto a possibilidade de
empresas virtuais captarem o publico que ainda se abstém de compras na internet quanto a de
potencializar o marketing com a parte da populacdo que € revelada como e-consumidores, por
exemplo, a oportunidade de empresas regionais ofertarem frete gratis.

Por meio da pesquisa exploratéria, foi possivel verificar que a quantidade de e-
consumidores entre homens é superior que a das mulheres, enquanto no grupo dos néo
consumidores, as mulheres possuem maior representatividade, revelando ainda que a maioria
das suas compras sao efetuadas somente em épocas de promocdes.

Um dado interessante revelado pela pesquisa foi que ainda existe o sentimento da
falta de seguranca em realizar transagdes on-line por parte dos ndo consumidores. Com isto,
pode-se constatar que, para as empresas conseguirem conquistar a confianca dos clientes
virtuais, é de suma importancia sua dedicacdo aos aspectos relacionados a logistica e ao
gerenciamento da cadeia de suprimentos (supply chain management). Esta dedicacdo
corresponde a um dos maiores desafios do e-commerce, pois, mesmo uma empresa totalmente
virtual, para os clientes deve ser bem “material” na hora de armazenar e gerir estoques,
manusear e separar produtos, entrega-los no prazo prometido e no endereco indicado pelo
cliente.

Através da andlise dos resultados e com base nas respostas dos e-consumidores, foi
evidenciado que a maioria dos clientes buscam lojas virtuais na intencdo de encontrarem
precos baixos, artigos de moda (roupas, calcados, acessorios, etc.) e vale ressaltar que 0 meio
de pagamento mais utilizado é o cartdo de credito.

Por fim, conclui-se que os objetivos propostos para este trabalho foram cumpridos,
satisfazendo requisitos da pesquisa e deixando como sugestbes para trabalhos futuros a
criagdo de planos de negocios, principalmente no que concerne a sua expansao para 0 meio
virtual, norteando-se a partir de dados obtidos com esta pesquisa, visto que a contribuigédo
destes dados € de suma importancia na criacdo de estratégias de vendas, de marketing, de

logistica, de selecdo do publico-alvo e de produtos “carro-chefe”
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