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RESUMO



O objetivo do presente trabalho € o estudo sobre a evolugcdo do comércio eletrénico no
Brasil, as suas aplicagdes com base na teoria da firma neoclassica, que buscava adequar
o equilibrio geral enquadrando os pregos e alocagdo de recursos. Iremos verificar que
Coase destaca as firmas como organizacées que produzem e vendem bens e servicos,
que contratam e utilizam fatores de producéo, assim como as economias de rendimentos
de escala que tem como objetivo principal a maximizagdo dos lucros em suas atividades
produtivas. O comércio eletrénico surgiu com a facilidade de comercializagdo através do
uso da internet permitindo que as empresas comercializem minimizando tempo, espaco e
consequentemente seus custos. A expansdo do comércio eletrbnico permitiu outras
possibilidades de inovagédo, no Brasil a evolugcdo desse comércio é gradativa conforme
um comparativo do periodo entre 2002 a 2017, destacando o crescimento da economia
do pais, como resultados positivos a ampliacdo do mercado, confirmando assim ser um

comeércio promissor garantindo a maximizacao de lucros.

Palavras-chave: Teoria da Firma, Comércio Eletronico, Maximizacédo dos lucros.

ABSTRACT



The objective of the present work is the study on the evolution of electronic commerce in
Brazil, its applications based on the theory of the neoclassical firm, which sought to adjust
the general equilibrium by setting prices and allocating resources. We will see that Coase
emphasizes firms as organizations that produce and sell goods and services, which hire
and use factors of production, as well as economies of scale income whose main objective
is to maximize profits in their productive activities. E-commerce has emerged with the ease
of commercialization through the use of the Internet allowing companies to trade
minimizing time, space and consequently their costs. The expansion of electronic
commerce allowed other possibilities of innovation, in Brazil the evolution of this
commerce is gradual according to a comparative of the period between 2002 to 2017,
highlighting the growth of the economy of the country, as positive results the expansion of
the market, thus confirming to be a trade promising to maximize profits.

Keywords: Firm Theory, Electronic Commerce, Maximization of profits.
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1 INTRODUCAO

A Internet promoveu uma revolugéo na sociedade nos ultimos anos, o
desenvolvimento dessa tecnologia da informacdo alterou significativamente as
formas de comunicacgéo, a geracao de conhecimento, a acessibilidade a informacao,
a sociabilidade entre seus usuarios e a realizagdo de negdcios. Apoiando-se nas
novas tecnologias, surge um novo tipo de comércio fundamentado na globalizagdo
das relacdes de negdcios e na desmaterializacdo da riqueza: o comércio eletrénico.
Ao possibilitar uma nova forma de contratacdo, a reducao de custos e uma nova
abordagem mercadoldgica, essa modalidade de comércio aprimorou a dinamica de
funcionamento dos mercados tradicionais, promovendo grandes transformagdes na
economia globalizada.

Ao perceber que o mundo tornava-se cada dia mais globalizado e com
oportunidade de uma relagao comercial que pudesse abranger a economia mundial,
com a facilidade de negdcios, menor custo e uma lucratividade maior, deu-se inicio
ao processo de comercializagéo via rede (internet). No Brasil os empresarios viram
no comercio eletrénico uma oportunidade de melhores perspectivas de crescimento
pois as mesmas estavam decrescendo conforme o avango da crise econémica
estabelecida no pais.

O objetivo desse trabalho é analisar 0 avango desse tipo de comércio no
Brasil, como um dos caminhos utilizados por grande parte dos empresarios
brasileiros como fuga da faléncia e um novo meio de empreendimento que embora
possua riscos ainda € vantajoso, destacando-se sem diversos segmentos garantindo
o crescimento da economia nacional. lremos observar a importancia do estudo da
teoria da firma neoclassica para analisar a estrutura organizacional, sua perspectiva
de crescimento no mercado, e a economia de rendimentos de escala onde podera
ser visto como um grande aliado para o comércio eletrénico por permitir a
minimizacdo dos custos fixos e variaveis de produgcdo, havendo assim um
incremento nas vendas e a maximizagdo dos lucros. Veremos que 0 avango
tecnolégico vem transformando a vida das pessoas e a maneira de se fazer
comércio. Os consumidores estdo cada vez mais exigentes e informados, por isso a
disputa por novos mercados esta cada vez mais dificil 0 que torna a inovagdo um

elemento fundamental para quem quer se destacar. Diante desse cenario, 0
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comércio eletrénico, também chamado de e-commerce, passou a ser uma nova
estratégia para as empresas que buscam expandir seu mercado, aumentando a
eficiéncia dos seus negdcios. Pois a difusdo do uso da internet contribuiu de forma
decisiva para mudangas organizacionais das firmas brasileiras, especialmente no
que se refere aos aspectos relativos as transacdes comerciais entre empresas, que
passaram a adotar de forma mais intensa o comércio eletrénico para consolidacao
dos negocios, ampliando o mercado, e consequentemente o aumento da renda.

O tipo pesquisa utilizada no presente trabalho visa descrever a evolugéo

do comércio eletrénico no Brasil, explanando as novas oportunidades de negécios
para as empresas anunciantes, comodidade para os consumidores, e rentabilidade
para 0s empresarios, 0 presente trabalho analisa os fatores econémicos e
tecnoldgicos determinantes para as empresas se inserirem nesse novo nicho de
mercado e faz reflexdes sobre quais os fatores decisivos por parte dos
consumidores na decisdo de compra a partir do comércio eletrénico. Iremos
observar de acordo com os resultados das pesquisas feitas por sites especializados
referente ao estudo do comércio eletrénico e empreendedorismo presentes neste
trabalho que com o passar do tempo o comércio eletrénico vem ganhando destaque
em inumeros setores, por se um mercado que possui uma facilidade de entrada, e
abrange desde o micro empreendedor até as grandes multinacionais.
No respectivo estudo no primeiro capitulo iremos conhecer os conceitos que definem
o comercio eletrdnico na visdo de Albertin e seu modelo integrado do comeércio
eletrdnico, suas caracteristicas préprias que os diferenciam do comércio fisico, os
tipos especificos, as vantagens, e desvantagens, abordaremos o perfil e
comportamento dos consumidores e 0 grau de interesse ao usar esse comércio para
consumo, a logistica e seguranca que ainda costuma ser um fator de desconfianca
para muitos consumidores.

No capitulo seguinte com base nos estudos dos neoclassicos sobre o0s
principios de produgédo Marshall tendo a firma como um maximizador do lucro e os
fundamentos da teoria da firma e custos de transacao de Coase e Williamson, assim
como a importancia das economias de rendimentos de escala para o avango e
organizagao da firma.

E por fim no terceiro capitulo tem-se como se deu inicio esse mercado no

Brasil e faz-se uma avaliagdo sobre a evolugdo do comércio eletrdnico no Brasil nos
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ultimos anos, analise do primeiro semestre de 2018 e perspectiva de crescimento do

mercado para todo 0 ano corrente.
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2 COMERCIO ELETRONICO: génesis, conceitos e caracteristicas

Com o desenvolvimento da internet durante a guerra fria havia um meio de
comunicagao entre as bases americanas via rede chamado Arpanet um sistema de
transmissao de dados onde as informagcdes eram divididas em pacotes pequenos e
estes por sua vez, continham informagbes fragmentadas que permitiam a
remontagem da mensagem original, desenvolvida em 1969 pela empresa Arpa, no
intuito de interligar os departamentos de pesquisa e facilitar a comunicagao entre os
militares e pesquisadores. Os EUA desenvolveu esse meio de comunicacdo para
evitar um possivel ataque da URSS que nunca aconteceu, porém nao imaginavam
que a partir dai surgia um fenébmeno mundial.

Em 1979, Michael Aldrich inventou o primeiro sistema que permitia o
processamento de transacdes online entre consumidores e empresas, usando
tecnologias como Eletronic Data Interchange (EDI) e Eletronic Funds Transfer
(EFT), permitindo empresas trocarem documentos comerciais eletronicamente. Nos
anos 80, as diversas formas de Comercio Eletronico como cartdo de crédito, caixas
automaticos e bancarios via telefone foram bem aceitos e desenvolvidos, dai outros
tipos de comercio considerados como comercio eletronico foram reservas da Airline
tipificado por Savre nos Estados Unidos e a Travicom no Reino Unido, durante essa
mesma década, a CompuServe disponibilizava os primeiros servicos a usuarios
domésticos de PC, oferecia ferramentas como e-mail, painéis de mensagens e sala
de bate-papo, adicionando servico chamado Eletronic Mall. Sendo que esse novo
servico ja iniciava o funcionamento como shopping virtual, onde usuarios podiam
comprar produtos diretamente do formulario de 110 comerciantes online. Em 1990 o
cientista Tim Berners — Lee do CERN — Centro Europeu de Pesquisas Nucleares,
que criou a World Wide Web, iniciando pesquisas cientificas e mais tarde
académicas, tornando possivel a comunicacdo entre as universidades, levando o
comércio eletrbnico ao avanco rapidamente pela pressdo dos novos negocios e
pelo novo perfil do consumidor.

No Brasil 1996 ganhou impulso no Brasil Foi no ano de 1996 que a internet
ganhou um grande impulso no Brasil, com a evolucado dos servicos prestados pela
Empresa Brasileira de Telecomunicagdes (EMBRATEL).

Em meados de 2001 as empresas que comegaram a investir nesse novo

sistema de comércio virtual estavam encontrando dificuldades para conseguir obter
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capital para seus negdécios, pois estavam enfrentando a resisténcia de novos
investidores que eram mais racionais e pessimistas em relacdo ao novo mercado
que estava surgindo, sobretudo com o risco de retorno sobre 0s seus investimentos
(ALMEIDA; BRENDLE; SPINOLA, 2014).

Autores como: Fagundes, Albertin, Laudon e Laudon possuem teorias de
definigbes proximas sobre o que € o comércio eletrénico, onde tratam esse tipo de
comércio como aplicagdo da tecnologia eletrénica para crescimento dos negocios e
melhoria da comodidade e integracao.

Fagundes (2018, p.1) define: “O comércio eletrbnico como qualquer
transacdo comercial que envolva a cadeia de valor dos processos de negdécio
através de um ambiente eletrénico, por exemplo, a internet”.

De acordo com Albertin (2010, p.3) “O comércio eletrbnico pode ser
definido como a compra e a venda de informacgdes e produtos por meio de redes de
computadores”.

Laudon e Laudon (2007, p.285) afirmam que: “Comércio eletrénico (ou
ecommerce) refere- se ao uso da internet e da web para conduzir negdcios. ”

Resumindo, no comércio eletrbnico as negociacdes de compra e venda
referentes a um determinado bem ou servigo sao efetuadas exclusivamente pela
internet. Este tipo de transacdo comercial se da de forma mais rapida que as
abordagens mercadolégicas que ocorrem em mercados fisicos, em razdo de seu
conteudo pratico e eficiente, o que possibilita aos agentes envolvidos em qualquer
parte do mundo a realizarem uma transacdo comercial sem grandes limitagdes de
distancia e adquirir um produto de qualidade e menor preco, em termos da relacao
custo-beneficio. E um mercado que abrange desde grande empresario ao micro ou
pequeno empreendedor aonde a internet vem sendo a solugdo encontrada para
estes entrarem no mercado, oferecendo seus produtos ou servigos, sendo
competitivo e buscando lucros, isso vem dando resultados positivos para aqueles
que se propdem a dedicar-se a esse tipo de investimento, pois quando se deseja
abrir um negocio pensa-se em prestar um bom servigo, ter uma carteira de clientes,
dominar técnicas de compra e venda, isto é fundamental, porém para atrair sua
clientela para frente da tela devem-se dominar algumas praticas além de estratégias
de marketing.

Segundo Albertin (1998), comércio eletrbnico é "a realizacdo de toda a
cadeia de valor dos processos de negécio num ambiente eletrbnico, por meio da
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aplicacao intensa das tecnologias de comunicacao e de informacéao, atendendo aos
objetivos de negécio. Os processos podem ser realizados de forma completa ou
parcial, incluindo as transagdes negocio-a-negocio, negdcio-a-consumidor e
intraorganizacional, numa infraestrutura predominantemente publica de facil e livre
acesso e baixo custo." Ou, simplesmente como a compra e venda de informacées,
produtos e servigcos, usando uma rede de computadores. Albertin (1998) elaborou
um modelo de integragdo do comércio eletrénico onde ele afeta e € afetado pelos
componentes desse ambiente ndo sendo apoiado em alguns deles.

2.1 Modelo Integrado do Comércio Eletrénico

A Figura 1 mostra o Modelo Integrado do Comércio Eletronico
desenvolvido por Albertin onde se define e enfatiza as varias camadas que
compbéem o proprio ambiente do comércio eletrbnico e sua integracdo com o
ambiente empresarial o modelo tem sido utilizado com sucesso para o estudo da
utilizacdo do comércio eletrbnico, enfatizando seus aspectos, valor, beneficios
estratégicos e contribuicbes para o sucesso das organizagdes.

Figura 1- Modelo integrado do comércio eletrénico

Politicas = Regras Piblicas

Foliticas e Padrdes Técnicos

Infowia Pablica
ﬂplu:agms e Servigos Genisicos

e ) i) ) ‘
(s

Fonte: Albertin, 1998.

O modelo utiliza o conceito de camadas, por considerar que ele € utilizado
num contexto. Portanto, ele afeta e é afetado pelos componentes desse ambiente,
nao sendo apenas apoiado em alguns deles. As camadas que compdem o modelo
séo:
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a) politicas e as regras publicas estéo relacionadas com aspectos legais,
regulamentacao dos setores e mercados, das normas oficiais etc;

b) politicas e padrbes técnicos estdo relacionados com aspectos de
padronizacdo para a compatibilizacdo dos componentes do ambiente
técnico, politicas de tratamento e comunicagdo de informagdes,
interface etc;

c) infovia publica é a rede formada tanto pela rede mundial Internet como
pelos servicos on-line que tenham ligacbes com esta, sendo que a
énfase € no acesso livre e de baixo custo, e na integracdo entre os
varios ambientes sem nenhuma restricao, incluindo desde os terminais
mais simples de acesso, até meios de comunicacées mais sofisticados
para grandes volumes de informagdes;

d) aplicacbes e servigos genéricos sdo aqueles oferecidos pelo ambiente,
por meio de seus provedores, servicos on-line e fornecedores,
disponiveis a todos, tais como: correio eletrdnico, transferéncia de
arquivos, salas virtuais, algoritmos e softwares de criptografia etc.;

e) aplicacées de comércio eletrénico sdo as desenvolvidas com base nas
camadas anteriores que atendam as necessidades de uma
organizacdo ou grupo delas, tais como home banking, video sob
demanda, educacéo a distancia etc.

A seta de duas diregdes, que une as varias camadas entre si, determina a
influéncia que cada camada exerce sobre as demais, bem como a influéncia
recebida. Essa influéncia inclui que uma camada, por um lado, esta limitada pelas
restricdes impostas pelas outras, assim como limita as demais. Por outro lado, uma
camada garante que as outras possam existir, e fornece a base e os recursos para
que as demais possam desenvolver-se. Finalmente, cada camada tende a exigir a
adequacao e evolucdo das demais, de acordo com sua propria evolucao,
necessidades e oportunidades oferecidas ao ambiente externo.

Entende-se entdo que a difusdo do comércio eletrénico por todos os
paises trouxe facilidades e vantagens ao consumidor, que adquire um produto
desejado sem se deslocar e por preco muito menor. O consumidor precisa somente

estar conectado a uma rede mundial por meio de um provedor de acesso.
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2.2 Tipos de Comércio Eletronico (E-Commerce)

Segundo Associagdo Brasileira de Comércio Eletrénico (2018) existem

varios tipos de comércio eletrénico, onde abordaremos suas defini¢oes:

a)

Business to Business (B2B) é o comércio eletrbnico caracterizado
pelas transagcOes comerciais realizadas entre empresas, que utilizam o
e-commerce para se relacionar com os seus fornecedores,
distribuidores, revendedores e parceiros. Existem duas formas de B2B
on-line. Uma forma de B2B € quando portal representa uma empresa
que mantém relacées diretas com outras empresas, comprando e
vendendo produtos e servigos, por exemplo, o Vale.com da Companhia
Vale do Rio Doce, que cuida dos investimentos da empresa e negocia
com outras empresas diretamente. Uma grande vantagem neste caso é
que nao existe intermediario entre o comprador e o vendedor. A outra
forma de B2B é quando um portal € o intermediario entre os pedidos
dos clientes e os fornecedores, uma espécie de compra indireta, o que
gera como principal vantagem a integracdo maior entre ambos,

permitindo uma maior agilidade na negociacao;

s

b) Business to Consumer (B2C): é a modalidade mais conhecida de

comércio eletrénico, onde envolve basicamente a venda de empresas
diretamente para os consumidores. Por ser um mercado muito
concorrido, dependendo da area de atuacdo ele podera ter uma
margem de lucro pequena, especialmente ao fazermos uma analise
dos custos com a logistica da operacao e a necessidade de manter os
precos competitivos. Nado ha necessidade de haver uma loja fisica
para atuacao desse tipo de negécio, muitos deles dao a opcgao do
cliente fazer visitas ao estabelecimento ou se desejar realizar o pedido
diretamente do seu computador sem a necessidade do deslocamento,
e ja existem aquelas que permitem que o cliente realize o pedido em
sua comodidade (residéncia) e possa receber o produto na loja fisica;

O Business-to-Employee (B2E) normalmente é utilizado para
automatizar processos de trabalho relativos aos trabalhadores como
exemplo o B2E podem ser vistos na gestdo online de apolices de
seguros para os trabalhadores, programas de ofertas e recompensas
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para funcionarios, entre outros e as montadoras e revendedoras de
veiculos, tradicionalmente conhecidas por concederem descontos na
compra de modelos para seus funciondrios vém utilizando desse
modelo. A categoria bancdaria também possui beneficios com o modelo
B2E, por meio da reducao de taxas de juros ou custos de transacoes
bancérias ao utilizar o home banking;

d) Business to Government (B2G) Trata-se de transacbes onde
empresas vendem servigcos ou produtos para o governo. Os principais
exemplos de transacoes eletrbnicas entre as empresas e 0 governo se
tratam de licitagdes por concorréncia online, pregées e tomadas de
preco;

e) Consumer to Business (C2B): Os consumidores ofertam um bem de
consumo para uma empresa. Consumidores se oferecem para,
executar um servigco, ou exercer trabalhos como freelancers por um
dado valor e a empresa caso tenha interesse, aceita ou nado a
contratagao;

f) Consumer to Consumer (C2C) que é a relagcdo direta entre os
consumidores sem a intermediacdo de terceiros, assim eliminando
custos adicionais como por exemplo as comissdes;

g) Goverment to citizen e Government to business (G2C e G2B) O
modelo é baseado no pagamento eletrénico de tributos, contribuicdes
ou taxas pelos cidadaos ou empresas ao governo, como por exemplo:

pagamentos para obtencao de certiddes e guias de recolhimento.

Com referéncia aos tipos de comércios eletrbnicos citados acima,

veremos a ilustracdo de suas transac¢des na Figura 2.

Figura 2 — Tipos de transagbes do comércio eletrénico
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FONTE: ALBERTIN (2010, p.24) modificado pelo autor

Porém, conforme Padua (2018) ainda existem novos tipos de comércio

eletronico, eles sao:

O Peer to Peer (P2P): € um tipo de comércio que passa despercebido

pela maioria dos comerciantes. Trata-se de compartilhar documentos, imagens e
videos, vocé pode monetizar esse tipo de acao cobrando mensalidades dos usuarios
ou pagamentos pontuais pelo material acessado.

a) O Social Commerce (S): é outro modelo que estd em grande expansao
e seu nome deu-se devido ser 0 comércio eletrénico praticado através
das redes sociais, atendendo tanto as pessoas fisicas como as
juridicas.

b) T-Commerce: é aquele que une as funcionalidades da smart TV e do
sinal digital das emissoras de televisdo ao comércio eletronico.
1Enquanto o espectador assiste a um filme, série, programa ou
propaganda, os recursos interativos da TV podem oferecer informacoes
e opcdes para a compra do produto ou servico que aparece na tela.

c) O M-Commerce ou Mobile commerce que sao as transacoes
efetuadas através dos dispositivos mdveis, sendo este ja um dos
principais canais de vendas mundiais. Segundo pesquisa realizada
pelo IBGE em 2017 cerca de 92,1% dos acessos a internet séo
realizados pelos dispositivos méveis, de acordo com este estudo 78%



21

dos brasileiros usam smartphones e utilizam aplicativos para realizagao

das compras, dos 7,6 bilhdes dos pagamentos processados 2,7 bilhdes

foram feitos via mobile, cerca de 35% no total.

2.3 Caracteristicas do Comeércio Eletronico

O comércio

eletrénico também desfruta de carateristicas proprias que

levam o0s empresarios a conseguirem permanéncia no mercado. Pois para comegar

a operar em um comeércio eletrénico pode tornar um trabalho atrativo e promotor,

pois a ideia gera ganho em dinheiro, com menor custo, redugéo e controle da carga

horaria de trabalho. Porém, para que isso funcione de forma positiva sera necessaria

uma boa estrutura de trabalho e organizagao.

Para ter bons resultados, neste tipo de comércio faz-se necessario alguns

cuidados especificos:

a)

c)

boa plataforma: onde ter uma boa plataforma é fundamental nao
somente para praticidade do seu trabalho, o que esta diretamente ligado
a produtividade, como também para a interacdo dos seus usuarios e
potenciais dos clientes com o site. Problemas de funcionalidade sdo um
espantalho de consumidores;

facilidade de navegagdo é diretamente ligada a plataforma, é
necessariamente importante que a navegagao dos usuarios seja fluida,
ao usuario do site deve-se ter facilidade de encontrar ao que se procura,
além do conteldo esta organizado e categorizado em menus e sub-
menus;

destaque nas Informacbes o principal que deve aparecer no site ou
plataforma de venda é o produto, esse tem que ter énfase no destaque,
porém além do destaque deve ser apresentado de forma correta que
chame a atengdo do consumidor, necessario haver um estudo de
mercado para oferecimento de produtos mais vendidos no mercado,

novidades e promogdes para conquista e fidelizagdo dos clientes;

d) clareza virtual: além das informacdes serem organizadas e destacadas

de forma correta, deve-se haver a clareza virtual, incluindo ai as
disposi¢des de imagens, tamanhos, tipos e cores das fontes, quantidade
de anuncios, posicdo de pregos em relacdo as imagens, evitando uma
possivel poluigcao visual;

Fotos de Qualidade: extremamente fundamental que as imagens do

produto sejam em alta resolugdo, transmitindo fidelidade, e que as fotos
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contenham varios angulos e detalhes, isso passara mais confianca para
o interessado decidir pela compra;

f) Coeréncia entre layout e produtos: sendo que layout tem que refletir a
personalidade do publico alvo do produto apresentado ou ao menos nao
entrar em conflito com o mesmo;

g) Conhecimento do Produto: devem apresentar detalhadamente o maximo
de informacgdes técnicas e descritivas a respeito do mesmo;

h) Facilidade no processo de compra: quanto mais facilidade tiver as etapas
de conclusdo de compra, aumentam as chances de haver a finalizagao
das mesmas, pois se essas etapas forem complicadas e confusas pode
haver desisténcia da compra. Entdo faz-se necessario a compra ser
simplificada o méximo possivel, se abrir mao das informagdes com
clareza e objetividade visando a seguranca de ambos;

i) Identidade: o site precisa de uma personalidade, deve-se ter uma
identidade visual para se estabelecer a marca, na intencdo de conquistar
visitantes e compradores;

i) Seguranca: é um item de fundamental importancia para a
comercializagdo eletrbnica, pois 0 investimento neste setor é
indispensavel, tanto para a seguranca da empresa (vendedor) como para
os consumidores. Pois problemas dessa natureza podem trazer danos
gravissimos, como exemplo: cartdes clonados, roubo e alteragdes de
dados realizados por hackers, problemas judiciais e outros;

[) A seriedade vem mostrar para mostrar que o respeito com o cliente e suas
atitudes na forma de atendé-lo se foi eficiente, pois se vocé o conquistar
além de ganhar o cliente, podera ser indicado por ele e ganhara outros
(E-COMMERCENEWS, 2018).

Ao utilizar essas caracteristicas em seus empreendimentos via comércio
eletrbnico, tanto os empresarios como os consumidores sentiram além de maior
comodidade, informacao, facilidade na aquisicdo do bem e principalmente a
seguranca como pontos fortes para crescimento de suas atividades e ampliacdo do

mercado, assim gerando ganhos futuros.

2.4 Perfis de Mercado do Comeércio Eletronico

O comércio eletrénico surgiu como uma alternativa para aumentar o
faturamento das empresas, devido a facilidade de alcance expansio dos negécios
em diversas areas geograficas, no entanto, nao é facil alcangar este sucesso. As


https://www.iphouse.com.br/criacao-de-layout-template-para-loja-virtual
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empresas precisam investir em tecnologia, analisar os produtos que serao ofertados,
entender melhor o perfil e criar um relacionamento com o consumidor, andlise
constante do concorrente para tentar alcancar o sucesso.

Devido a globalizagao, o consumidor ficou ainda mais exigente no que diz
respeito a qualidade dos produtos e principalmente a qualidade do servico. A partir
da analise do perfil do consumidor, as empresas virtuais descobriram que, da
captacao a entrega do pedido, a agilidade sdo fundamentais. Sendo assim, para
garantir o prazo de entrega e a fidelizagdo do cliente, sera necessario que as
empresas encarem a logistica como uma atividade estratégica e ndo somente como
ferramenta de reducéo de custo.

Podemos perceber que o crescimento expressivo do uso da internet nos
ultimos anos ajudou a propagar esse tipo de comércio ao qual € um comércio que
mesmo com o desaceleramento da economia, ainda tem um vasto crescimento. Isso
acontece por inimeros motivos, entre eles estd a prépria crise econbmica, que
acabou langando ao mercado milhares de profissionais desempregados na
expectativa de busca por renda com custos baixos, boa parte de esse crescimento
dar-se pelo uso das redes sociais, como Instagran, Youtube usado por grandes
empresas para divulgacao de seus produtos, com seus proprios canais ou através
de influenciadores digitais, ja 0os pequenos e médios empreendedores utilizam a
plataforma do WhatsApp e Facebook com maior facilidade para divulgagao dos seus
produtos.

O empresario também procura implantar formas que possam dar aos
consumidores praticidade , conforto, facilidade na forma de pagamento, além de um
requisito de total importancia que é a seguranca. Percebemos assim, que mercado
de comércio eletrdnico € bastante promissor, e que as expectativas de crescimento
aumentam a cada ano, de acordo com Associacao Brasileira de Comércio Eletrénico
— ABCcomm (2018) o ano de 2018 a perspectiva de aumento em comparagédo a
2017 é de 15% algo em torno de 69 bilhdes de reais.

2.5 Comportamentos do Consumidor
O comportamento do consumidor vem se transformando drasticamente

durante as ultimas décadas. A revolugédo da internet e seus impactos trazem muitos

desafios para os profissionais, caracterizando um novo perfil de consumidores, que
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tem acesso a mais informacgdes, que facilita a comparacdo das caracteristicas e
precos e até encontrar pessoas que tenham os mesmos interesses que eles, o
chamado consumidor online (KANUK; SCHIFFFMAN, 2009).

Consumidores online sao os clientes que utilizam a internet para
realizarem suas compras virtuais, ou seja, ao invés de desfrutarem da compra fisica,
acessam a web para suprir suas necessidades de compra. O cliente virtual pode ser
denominado também de e-consumer, ou simplesmente consumidor (ESTEVES,
2011).

Morais (2012) define consumidores online como a nova geragao de
consumidores, mais engajados, atentos e com mais acesso a informacao, buscando

na web mais que uma compra, mas as melhores experiéncias.

Esses novos consumidores querem mais do que entrar em uma loja e
comprar. Querem se relacionar com a marca. Querem ter a oportunidade de
pesquisar, comparar pregos, vantagens, servigos. Nao se baseiam apenas
no prego, mas também em todo o contexto oferecido pela loja, em suas
promessas e, principalmente, no cumprimento dessas (MORAIS, 2012, p.1).

O numero de usuérios que utilizam o método de compras online vem
crescendo cada dia mais devido a versatilidade e facilidade do comércio eletrénico,
sendo influenciados por fatores culturais, pessoais, sociais, psicolégicos e também
por fatores como disponibilidade, comparacéo, acessibilidade e facilidade, tornando-
0s mais exigentes e criteriosos para suas compras (ESTEVES, 2011).

O perfil dos consumidores do comércio eletrbnico passa por mudancas
perceptiveis. A evolugdo tecnolégica tem influenciado o comportamento dos
usudrios na internet, com o comércio eletrbnico o consumidor tem mais poder de
escolha e pode realizar uma analise mais detalhada de sites que tragam seguranga
e maior desconto na compra dos bens e servicos. O crescimento do comércio
eletrdnico deu-se devido ao aumento do uso da internet onde permitiu que a classe
C, que é a maior classe econdmica brasileira, tenha cada dia mais acesso ao
espaco online, pois até alguns anos atras a internet era basicamente restrita as
classes A e B. A facilidade de poder comprar de casa, nao enfrentar filas, evitando
problemas que consequentemente ele teria se fosse a uma loja fisica favorece ao
crescimento desse comeércio. As redes sociais servem como uma alavanca para
esse novo perfil dos consumidores. Cada vez mais com a facilidade e conforto que a
internet proporciona, as pessoas tém feito as suas compras através das suas redes
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sociais. Varios estudos feitos por entidades que analisam o comportamento do
mercado vém sendo feito no decorrer dos ultimos anos, onde nota-se que o
crescimento significativo dos dispositivos médveis, como reflexo do aumento da
demanda por praticidade, mobilidade e agilidade nas atividades do dia a dia.

Fazendo uma abordagem no perfil dos consumidores brasileiros, e a
abrangéncia do comércio eletrénico no pais, onde no ano de 2017 segundo site
especializado no estudo do comércio eletrénico, o E-BIT (2017) houve um
crescimento de 12% com relagdo ao ano de 2016 e a projecdo de crescimento para
2018 é de 15%. Ao longo do ano passado, mais de 55 milhdes de brasileiros
compraram online pelo menos uma unica vez, de modo geral as mulheres compram
mais que os homens, sendo responsaveis por 50,4% de todas as transac¢des do
comércio eletrdnico no pais. Veremos a seguir pesquisas em dois diferentes sites,
SEBRAE e E-BIT, que avaliam e mostram a conjuntura do avanco do comércio
eletrénico referente ao perfil dos consumidores.

Segundo o estudo sobre o perfil do consumidor realizado pelo SEBRAE
(2016), com uma amostra total de 2781 entrevistas, o maior numero de
consumidores online possui curso superior completo o que equivale a 32%, 0s
consumidores com pés-graduacdo somam 20%, 0S que possuem O ensino médio
22% e referente aos consumidores com ensino superior incompleto 23%; por ultimo
0os com escolaridade de nivel fundamental com apenas 3% das compras, desta
forma, percebe-se que o grau de escolaridade dos consumidores é elevado. Em
relacdo a renda familiar, em primeiro lugar estdo os que possuem renda entre R$
1000,00 a R$ 3000,00 com 38%, seguido pelos que recebem entre R$ 3000,00 a R$
5000,00 com 22%, os que recebem R$ 5000,00 e R$ 8000,00 com 12%, mais de R$
12.000,00 com 9% e menos de R$ 1000,00 com 8%. Ja com respeito a idade, os
consumidores que mais compram tém idade entre 35 e 49 anos com 36%, seguidos
por aqueles entre 25 e 34 anos com 32 %. Quanto as categorias de produtos mais
procuradas, a lideranca € dos eletrodomeésticos com 15%, logo atras informatica com
12% e eletroeletrénicos com 8%.

Ja segundo os dados de pesquisa do site E-BIT o estudo Webshoppers
em 2017,que realizou pesquisas em tempo real com 30 mil entrevistados em mais
de 250 lojas virtuais cadastradas junto ao site, ao que se refere a questdo do
género, a participacdo feminina é de 51,6%, maior que a masculina com 48,4%,
onde as categorias de clara predominancia feminina sdo os alimentos e bebidas,
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bebés e criancas, beleza, brinquedos, calcados e assessoérios, a faixa etaria média
do consumidor é de 43 anos, a renda familiar média é de R$ 5142,00 aspecto
superior ao ano de 2016, quando era de R$ 4761,00 outro dado apresentado é
quanto a forma de pagamento, mostrando que o consumidor online optou por
parcelar menos, sendo 42,2% das compras pagas a vista, outros 24,5% dos
consumidores realizam o pagamento em 23 vezes e ainda 33,4% pagam entre 4-12
vezes, quanto as categorias mais vendidas, em volume de pedidos, o maior foi no
setor de moda e acessoérios, com 13,6%, seguido dos eletrodomésticos com 13,1%.
Ja quanto ao volume financeiro gerado, os eletrodomésticos ocupam primeiro lugar
com 23%, seguido da telefonia com 21% do valor originado. Em analise das regides
que possui maior participagdo em vendas o destaque pertence a regido Sudeste
com 60%. Os canais de entretenimento preferidos para comercializagdo sao as
redes sociais, como destaque para o WhatsApp sendo o mais utilizado e o
Instagram que vem conquistando a cada dia maior espago. Entre as datas
comemorativas, sdo onde esse tipo de comércio é mais procurado esta: a Black
Friday, Dia das Maes, Dia das criangas, Dia dos Pais e Natal.

E de suma importancia entender os fatores que influenciam o perfil e o
comportamento dos consumidores para saber qual o rumo que esse mercado ira
tomar e como reagir a tais mudancas. A tendéncia € que esse perfil atual de
consumidores online se transforme ainda mais, devido ao avanco e as mudancas
que a tecnologia oferece. Isso vai interferir nas formas de compra, vendas e
comunicacado. Ao ser analisado o perfil do consumidor, percebe-se o quanto é
importante estudar o seu comportamento quanto ao volume de compras.

Em meados da década de quarenta, Abraham Maslow (1908-1970)
anuncia a sua teoria sobre motivagao, tendo como base as suas observagdes como
psicologo, Maslow fundamentou a Teoria das Necessidades. Maslow (apud, 2008)
defende que praticamente todas as teorias histéricas e contemporaneas de
motivagcdo se unem na consideracdo das necessidades, impulsos e estados
motivadores.

Segundo Maslow (1943) necessidade € em resumo, a privagao de certas
satisfagdes, a teoria de Maslow propde que os fatores de satisfagdo do ser humano
dividem-se em cinco niveis dispostos em forma de piramide, como ilustrado na
Figura 3. A base da piramide compreende as necessidades de nivel baixo, que sao
as necessidades fisioldgicas e de seguranca; o topo da piramide é constituido pelas
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necessidades de nivel alto, representantes da busca pela individualizacdo do ser,
sao as necessidades sociais, de estima e de auto realizagao.

A medida que um nivel de necessidade é atendido, o préximo torna-se
dominante. Robbins (2002) define cada um dos niveis de necessidade da seguinte
forma: 1. Fisiolégicas incluem fome, sede, abrigo sexo e outras necessidades
corporais; 2. Seguranca inclui seguranca e protecdo contra danos fisicos e
emocionais; 3. Sociais incluem afeigao, aceitagdo, amizade e sensagao de pertencer
a um grupo; 4. Estima inclui fatores internos de estima, como respeito préprio,
realizacdo e autonomia; e fatores externos de estima, como status, reconhecimento
e atencdo; 5. Auto realizacdo: a intencao de tornar-se tudo aquilo que a pessoa €
capaz de ser; inclui crescimento, autodesenvolvimento e alcance do préprio

potencial.

Figura 3 - Piramide da Teoria das Necessidades de Maslow

SEGURANCA

—— \

Fonte: Robbins, 2002.
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Existem os consumidores que compram produtos que equivalem as suas
maiores necessidades, mas ha aqueles que extrapolam no consumo e procuram dar
importancia aos bens que sdo supérfluos. E o caso do consumidor impulsivo que
possuem alta frequéncia de compra. Existe o conhecido também pelo nome de
consumidor experimentador, sempre gasta acima do desejado, chegando ao
percentual de 57% compras online por més. A impulsividade é outra caracteristica
facilmente identificavel, ja que culturalmente o consumidor brasileiro prefere
“‘promogdes imperdiveis” ou compras realizadas em longo prazo em pequenas
parcelas, o que também compromete seu orcamento doméstico e a saude financeira
da familia. Destaca-se nessa regra a utilizacdo de cupons de descontos, onde
alguns possuem validade de uso, fazendo com que o consumidor o utilize para nao
o perder.

Além do tipo impulsivo, existem outros tipos de consumidor que ajudaram
a avaliar o movimento do mercado, pois conforme foram crescendo essas novas
formas de compra, houve mudancas nos habitos dos consumidores, pois o cliente
tem um poder de decisdo e compra nas maos, podem-se identificar alguns perfis de
clientes que as marcas precisam estar atentas a como trabalhar e atendé-los da
melhor maneira.

a) experience tech, menos fiéis: 30% desses consumidores fazem mais
de uma compra online por més. Geralmente abandonam o carrinho
quando o processo de compra é demorado;

b) oportunista: o que procura identificar as melhores ofertas, comparando
pregos, prazos e especificagdes, valoriza a confiabilidade do site em
relacdo a entrega e fazem ao menos uma compra online por més;

c) cliente fiel: 0 que planeja suas compras e apresenta o menor indice de
abandono de carrinho;

d) o negociador: esse perfil de consumidor procura obter melhores
condicbes e procura comparar oS precos seja em lojas fisicas com
online ou entre elas.
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2.6 Vantagens do Comércio Eletronico

O comércio eletrdnico apresenta uma caracteristica muito peculiar, pois,
além de ser muito vantajoso para os empresarios, na parte financeira ele também
apresenta vantagens para os consumidores , a globalizacdo permite ao comércio
eletrdnico o uso de ferramentas que visam facilitar para a empresa a expansao dos
seus negdcios além das fronteiras, pois pessoas de qualquer parte do mundo podem
ter acesso aos produtos ofertados, estejam eles disponiveis ha mesma cidade, ou
em outras regides e até em outros paises. O cliente que utiliza uma loja virtual para
realizar suas compras, pode ter mais conforto, ja que ndo precisa sair de casa para
efetivar suas compras, pode encontrar produtos com precos mais acessiveis,
produtos mais variados e diferenciados dos que sao encontrados nas lojas fisicas e
o melhor, podem acessar as lojas virtuais a qualquer periodo, 24 horas por dia e 365
dias por ano.

As vantagens do comércio eletrénico para as empresas segundo Albertin
(2010) estao relacionadas como:

a) inovacao de seus produtos: permitir que novos produtos criados ou que

ja existam sejam customizados de uma maneira transformadora;

b) melhorar o relacionamento com o cliente: gracas as mais variadas
formas de se obter informagbes sobre seus clientes, é possivel
construir um relacionamento mais personalizado de acordo com as
necessidades dos clientes e padrdées de comportamento;

c) economia direta: utilizando uma infraestrutura de compartilhamento de
informacdes como a internet, transmitindo informagdes digitais €
possivel reduzir custos de entrega de informagdes aos clientes finais.

Além das vantagens citadas, temos outras que vem a favorecer o

empresario:

a) custos operacionais: em comparagdo a uma loja fisica os custos sao
bem menores, pois custos como: aluguel, &4gua, luz, funcionarios, entre
outros séo cortados;

b) alcance: com uma loja virtual, o empresario alcanca até mesmo outros
paises, facilitando o atendimento de diversos publicos, conseguindo
atingir uma maior quantidade de clientes, e consequentemente uma

maior lucratividade;
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c) disponibilidade: o cliente podera consumir o produto em qualquer
horario, por ser uma loja virtual estara sempre disponivel;

d) métricas: facilidade em medir todas as ag¢des e funcionalidade da
empresa, pois tudo acontece online e pode ser mensurado;

e) conforto: como as operacdes sao online, a maioria das vezes 0s
negoécios sao realizados dentro da propria casa do empresario, onde o
mesmo também podera fazer seu proprio horario de trabalho;

f) facilidade para o consumidor: com custos operacionais menores, 0
preco final repassado para o consumidor tende a ser menor, além de
oferecerem formas de pagamentos bem atrativas para o mercado;

g) variedade de produtos: maior variedade de produtos consiste em mais
vendas;

h) facilidade para estudar o mercado: a internet da essa ferramenta para
estudar a concorréncia, podendo consultar os resultados, produtos
mais vendidos, habitos e até reclamacdes dos consumidores;

i) facilidade de infraestrutura: existem plataformas que j& entregam a
estrutura montada, com todas as ferramentas prontas para
operacionalizar e ainda com suporte garantido, restando somente ao
empresario a responsabilidade de vender.

Para Smith e pesquisadores (2000), algumas das vantagens para 0s

clientes séo:

a) as escolhas dos produtos sao realizadas com menos tempo e custo;

b) sao disponibilizadas mais op¢des de compra para o consumidor;

c) com a globalizagdo se permite realizar negocia¢cdes em qualquer parte
do mundo onde se possua internet;

d) as negociacdes podem ser realizadas 24 horas por dia;

e) existem mais facilidades e formas de pagamento.

2.7 Desvantagens do Comércio Eletronico

Embora possamos ser entusiastas sobre o comércio eletrénico, € preciso
reconhecer que ha desvantagens também. Em relagdo as desvantagens é preciso
ter consciéncia que alguns itens na realizacdo das compras online podem ser

frustrantes.
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Para Goberto (2018, p.1) “Vocé nao pode tocar o tecido da roupa que
vocé quer comprar. Vocé nao pode verificar o quanto o sapato se ajusta aos seus
pés. Vocé nado pode ‘testar’ o perfume que vocé deseja comprar. Comércio
eletrdnico ndo permite isso”. E por esse fator € que muitos optam ainda pelas lojas
fisicas. Outra desvantagem ainda de acordo com Goberto (2018) é que as maiorias
dos sites de comércio eletrébnico ndo oferecem uma entrega rapida, € um processo
mais lento do que em lojas fisicas. Por exemplo, se vocé tem a necessidade de um
produto naquele determinado momento, uma loja online ndo sera o método de
compra mais viavel, pois levara um tempo para o produto chegar, e em muitas vezes
leva dias, porém existem excecdes como os produtos digitais ao qual o processo é
completo e simples.

Além dos exemplos de desvantagens destacadas pelo autor acima,
podemos citar mais algumas que desfavorecerem o empresario:

a) vulnerabilidade de invasdes de hackers onde podera comprometer o
funcionamento do site, assim como roubar dados importantes da
empresa e dos clientes;

b) fraudes nos pagamentos (chargeback) podem ocorrer casos em que o
cliente apds receber o produto pode solicitar as operadoras de cartées
estorno, por alegacéao de nao ter solicitado a compra de tal produto, ou
até mesmo alegar extravio;

c) logistica caso as empresas contratadas para realizar as entregas néao
entregam o produto em tempo habil, ou o produto esteja danificado,
cabe ao empresario entrar em negociacdo com o cliente para uma
nova entrega do produto ou devoluc¢ao do dinheiro gasto pelo mesmo.

Embora sejam situagdes onde os empresarios investem para garantir total
seguranca e nao ter perdas, ainda pode acontecer principalmente nas empresas
iniciantes e menores em comparagdo as grandes e de maior atuagdo neste
mercado. Assim tanto para com os empresarios quanto para os clientes, existem

riscos e desvantagens. Segundo Almeida Junior (2007, p.6):

“O Comércio Eletronico trouxe também desvantagens ndo sé para as
empresas, mas também para os clientes e para a sociedade; questdes
como aumento do numero de desemprego, diminuicdo da qualidade dos
produtos entregues aos clientes, sdo alguns dos exemplos mais comuns
das desvantagens do Comércio Eletrénico”.
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Além dessas desvantagens, podemos enumerar algumas que podem
ser prejudiciais aos clientes:

a) avaliagdo do produto: pelo fato de ndo poder experimentar, gerando um
sentimento de insegurancga e receios no momento da compra;

b) medo do repasse de informagdes sigilosas: senhas do cartdo de crédito
ou débito, dados pessoais como RG, CPF e comprovante de endereco;

C) possiveis atrasos ou danificagées dos produtos;

d) Impossibilidade de negociacdo junto ao comerciante: A fim de
pechinchar mais e conseguir um desconto maior;

e) seguranca: muitos sites sao usados de forma irregular, enganando o
cliente e fazendo com que este perca a confiancga.

Veremos no préximo topico a segurancga desse tipo de comércio que é um

requisito importante tanto para o empresario e o consumidor.

2.8Seguranca Eletronica

A seguranca digital € um investimento que faz parte da rotina de Tl de
varias empresas. Ela garante que a organizacdo terd capacidade de proteger
informacdes de terceiros, evitar ataques e manter os seus sistemas confiaveis. Para
a sobrevivéncia de um comércio eletrbnico € essencial que ele possua seguranca,
porém ele por si s6 ndo consegue se proteger contra fraudes ou extravios de
informacgdes pessoais que ocorrem com frequéncia na sua utilizacdo. Os crescentes
problemas de segurancga na internet e 0 aumento da preocupacéo das pessoas com
a privacidade de dados e com as fraudes virtuais fazem com que seus consumidores
comprem menos e indiquem cada vez mais as lojas que reconhecem como seguras.
Nesse sentido, a seguranca no comércio eletrénico € um fator de destaque, uma vez
que esse setor lida com um grande numero de informagdes de terceiros diariamente.
Garantir que os clientes possam fazer compras em um ambiente confiavel é algo
basico que, em longo prazo, tera um grande impacto na capacidade da empresa
realizar negécios.

A importancia de se investir em segurangca no setor de comércio

eletrbnico dar-se por ser o setor que mais sofre ataques virtuais, por lidar


https://www.ecommercebrasil.com.br/noticias/deputado-agencia-regular-protecao-de-dados-internet/
https://www.ecommercebrasil.com.br/noticias/deputado-agencia-regular-protecao-de-dados-internet/
http://blog.ghfly.com/como-aumentar-as-vendas-usando-a-internet/?utm_source=blog&utm_campaign=rc_blogpost
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diretamente com o comércio de produtos, transacoes financeiras e dados bancarios,
os sistemas de vendas online sdo um alvo lucrativo para criminosos virtuais.
Justamente por isso, quem atua na area deve ter uma politica de seguranca da
informacgéo solida, capaz de impedir que as principais técnicas de ataque afetem a
confiabilidade da empresa. Empresas que atuam com vendas pela internet devem
ver o investimento em seguranca digital como um dos pilares do seu negécio. Sem
um bom conjunto de praticas de seguranga, a empresa pode expor dados de
terceiros a hackers, gerando prejuizos diversos.

Existem varios riscos que uma loja online pode sofrer como ataques
cibernéticos (virus, hackers); e invasao de servidores. Consequentemente a falta de
segurancga, pode ocasionar alguns transtornos, que implicaram em prejuizos ou falta
de sucesso das empresas nesse segmento entre eles estdo:

a) perda da confianca do consumidor;

b) queda nas vendas;

c) risco de expor dados de terceiros.

Os consumidores também necessitam de muita atencdo e cuidados
especificos para uso do comércio eletrbnico. De acordo com a pesquisa lbope
(2016) realizada com 1501 entrevistados, cerca de 56% dos consumidores
pesquisam se 0s sites sdo seguros antes de realizarem suas compras. Para realizar
uma compra na internet ndo € preciso apenas ser atraido pela oferta, até porque se
deve desconfiar quando ha muitas facilidades. Muitas pessoas s&o vitimas de
estelionatarios que divulgam produtos em um site, provavelmente clonado, no intuito
de obter os dados bancarios do consumidor. Para evitar maiores problemas, sao
necessarios seguir algumas dicas importantes como meio de prevengdo para nao
ser enganado por sites e perfis falsos:

a) sempre pesquisar por produtos em sites indicados por pessoas de

confianca;

b) procurar sempre saber da localizacdo da empresa, onde esta instalada,
se possui CNPJ, e acima de tudo se a empresa emite nota fiscal
eletrénica;

¢) manter seu computador ou dispositivo movel sempre protegido;

d) verificar se o0 site possui certificado de seguranca, para isso basta
observar se o site inicia com as siglas: http:// ou https://.
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Além dos meios de prevencao, outra grande vantagem para o consumidor
é a lei do e-commerce, decreto federal n® 7.962/2013 regulamenta o Cdédigo de
Defesa do Consumidor em relagdo ao comércio eletrénico. Isso significa que, além
do Cédigo de Defesa do Consumidor (CDC), a Lei do E-commerce regulamentara de
forma especifica as transacoes realizadas entre uma loja virtual e o seu consumidor.
Essa lei rege todos os tipos de comércio eletronico, desde pequenas lojas virtuais
até as compras online realizadas em grandes lojas ja consagradas no comercio
brasileiro.

As principais caracteristicas propostas pela lei sdo: a clareza e a
disponibilidade das informagdes, o suporte imediato ao cliente e o direito de
arrependimento. Algumas das obrigacées e regras que foram detalhadas no
Decreto:

a) exige identificacdo completa do fornecedor no site;

b) exige o endereco fisico e eletrénico no site;

c) informacdes devem ser claras e precisas;

d) resumo e contrato completo devem ser disponibilizados;

e) obriga etapa de confirmacgao da compra;

f) regras para o atendimento eletrénico;

g) discorre sobre seguranca das informacoes;

h) direito de arrependimento (empresa deve informar e permitir);

i) regras para estornos solicitados;

j) regras para as compras coletivas.

O descumprimento da Lei do E-commerce pode acarretar na aplicacao de
diversas penalidades, como multas, apreensdao de mercadorias e intervengdes
administrativas.

No intuito de evitar mais perdas devido as fraudes, estdo sendo aplicadas
varias outras ferramentas, uma grande novidade para uso de compras online é o
cartao virtual, criado a partir do crescimento das fraudes com cartdo de crédito fisico,
hoje ja disponivel pelos maiores bancos e administradoras de cartées. Entre os
meios de cartdo virtual que vem conquistando cada vez mais espago no mercado é
o cartao pré-pago. Assim como outros cartdes pré-pagos, a pessoa carrega o cartao
com determinada quantia, que pode entdo ser usada para compras. A alternativa é
ideal para quem ndo tem como comprovar renda, ndo quer abrir uma conta em

banco ou tem dificuldade para se controlar.


https://www.bidu.com.br/credito/cartao-de-credito/cartao-de-credito-pre-pago/
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2.9 Logistica

A Logistica possui um papel de extrema importancia para o bom
funcionamento do comércio eletrdnico. Apesar de ser um setor fundamental em
qualquer empreendimento, no negdcio eletrénico, a logistica assume importancia
impar. Isso porque € preciso conciliar fluxos informacionais digitais, caracteristicos
do setor, com fluxos fisicos. Na pratica, isso quer dizer, por exemplo, gerenciar
comentarios em redes sociais, pagamentos on-line e produtos fisicos
simultaneamente. Nesse sentido, o propésito da aplicagdo da logistica continua o
mesmo, mas a pratica muda. E preciso adaptar os principios da logistica ao
empreendimento virtual, manter a seguranca das operagdes on-line, em todas as
suas etapas, o0 que exige conhecimento e investimento em profissionais da
tecnologia da informacdo, além da integracao entre fornecedores, transportadoras,
operadores logisticos e os préprios empresarios do ramo do comércio eletronico.

Dessa forma, o fator seguranca, apesar de também presente na logistica
envolvendo o varejo fisico, & abordado diferentemente no setor, 0 que exemplifica a
singularidade da aplicacao logistica nos dois tipos de negécios. Para obter um
retorno financeiro satisfatorio, evitando prejuizos e maximizando lucros, € preciso
zelar pelo processo de atendimento dos pedidos e entrega dos produtos, area mais
probleméatica dos negdcios virtuais, especialmente quando ha grandes promogdes e,
consequentemente, aumento no fluxo e intensidade das vendas. Pois a logistica
podera se tornar um grande problema para lojas virtuais independente do seu
tamanho, caso ndo tenha um planejamento adequado para suprir as condi¢des
desejadas pelo cliente, fazendo com que possa a vim enfraquecer seu
relacionamento com o0 mesmo, caso o produto ndo seja entregue na data estimada e
com condi¢bes favoraveis.

No site do SEBRAE (2018), tem em destaque quatro etapas de venda de
um produto em loja virtual:

1) preparagdo do pedido: quando o cliente localiza e reconhece a

mercadoria, absorve as informac¢des que precisa obter para decidir
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pela compra e, finalmente, autoriza o pagamento pelo produto,
transmitindo o pedido para o site;
2) processamento do pedido: etapa em que o site e empresas que
mediam o pagamento on-line (como administradoras de cartdao de
crédito e empresas de segurancga virtual), analisam o pedido e o
validam ou n&o;

3) confirmagéo do pedido: ao ser autorizado e comprovado o0 pagamento,
o produto é reservado e devidamente preparado para o transporte. O
tempo de entrega passa a ser contado nesta fase;

4) entrega: encerra o ciclo logistico do negécio virtual.

Por ser um fator relevante para a evolugao do comércio eletrénico € a
reducédo dos custos em comparagao a um comércio fisico, porém se a logistica néo
funcionar da forma esperada poderda ser um fator com um maior custo, pois 0s
gastos com o retorno dos produtos chegam a 5% do faturamento da empresa e de
acordo com o codigo de defesa do consumidor que em caso de desisténcia ou troca
por defeito do produto o custo é inteiramente da loja, além do baixo prestigio que
podera atingir no mercado. Podemos destacar outro atrativo dos clientes pelo
comércio eletrbnico € quando se consegue adquirir os produtos com entrega
gratuita, o tipo de logistica de maior uso no comércio eletrénico € a tipo reversa, que
justamente por facilitar o retorno dos produtos ao vendedor por devolugédo ou troca
do item adquirido. Trocas e devolugdes costumam ser o principal motivo de
reclamacdes. Por isso, investir no servigo torna-se um diferencial competitivo para a

empresa, que fideliza os clientes e atrai novos compradores.

2.10 Compras Coletivas

Compra Coletiva € uma modalidade de comércio eletrénico que tem como
objetivo vender produtos e servicos para um numero minimo pré-estabelecido de
consumidores por oferta. A oferta € publicada e divulgada por um site de compra
coletiva durante um determinado tempo e, nesse periodo, se 0 ndmero minimo
estabelecido for alcancado, a oferta é entao ativada e os interessados recebem um
cupom virtual, normalmente enviado por e-mail, o qual permite que o cliente
comprove a compra e ganhe o desconto no estabelecimento comercial.

Normalmente os sites de compras coletivas trazem as informagdes mais relevantes
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para os usuarios, por exemplo: tempo que falta para a oferta expirar, quantos
produtos ja foram vendidos, a porcentagem de desconto oferecido e o prazo de
validade das ofertas.

Os sites de compra coletiva no Brasil, que se instalaram desde 2010,
vinham conquistando gradativamente o mercado. Entretanto, durante essa fase de
seu surgimento, ainda ndo havia uma politica efetiva para proteger os direitos
desses internautas enquanto consumidores. Atualmente o segmento de Compra
Coletiva € composto de fornecedores de pequeno e médio porte, comercializando
em sua maior parte bens de consumo ndo duraveis, como servicos de estética,
fotografia, cinema, academia, hospedagem, pet shop, refeicdes, além de tantos
outros que até pouco tempo ndo possuiam presenga expressiva no COMErcio
eletrdnico. O Groupon foi o site pioneiro em vendas coletivas, hoje os mais utilizados
pelos brasileiros séo: Peixe Urbano, ClickOn e o proprio Groupon. O site de compra
coletiva brasileiro de maior destaque é o Peixe Urbano.

As empresas que ja aderiram aos servicos de compras coletivas revelam
que os resultados obtidos surpreendem e, que além do retorno financeiro, o
aumento no numero de clientes também é significativo. Trata-se de uma boa
maneira para divulgar o nome da empresa visando maior conhecimento do
empreendimento. Porém, para que tudo funcione corretamente e o consumidor
tenha satisfacdo com as ofertas disponibilizadas pelos sites, e 0os estabelecimentos
que ofertam seus produtos e servicos nos sites de compras coletivas para
divulgagao, precisam ter boa estrutura, organizacdo, exceléncia no atendimento e
qualidade para atender um grande publico, afinal, € o nome do fornecedor que esta
a frente.

Dados do site do Servico de Protecdo do Crédito — SPC (2014) por
pesquisa realizada com 1681 consumidores, revelou que 47% dos consumidores de
compras coletivas diminuiram a frequéncia de consumo pelos sites, 42% adquiriram
produtos e servicos e 61% fizeram ao menos uma compra a cada seis meses.
Mostrando maior cautela e atencdo do consumidor nas condigcbes da compra. A
pesquisa também aponta que cerca de um terco dos cupons nao foi utilizado, sendo
que 58% dos consumidores disseram que o prazo expirou, 16% responderam que o
local para usufruir o produto era muito longe e 15% admitiram que nao leram com
atencao o regulamento e perceberam, depois da compra, que o regulamento ndo o
atendia. A maioria dos usuérios de sites de compra coletiva sdo jovens 46%, com
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idade entre 18 e 34 anos, 46% sao das classes A e B. Ha aqueles que ndo se
sentiram tao satisfeitos com os servigcos, onde dos que se enquadraram como
insatisfeitos: 21% disseram que tiveram um servico muito ruim ou de ma qualidade,
20% disseram que o servigo deixou a desejar, e 14% disseram que era dificil

conseguir o dia e horario para usufruir dos servicos.
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3 A REVOLUCAO INDUSTRIAL E O PENSAMENTO NEOCLASSICO

A Revolugdo Industrial consistiu em um conjunto de mudancgas
tecnoldgicas com profundo impacto no processo produtivo em nivel econémico e
social. Iniciada na Inglaterra em meados do século XVIII e expandiu-se pelo mundo
a partir do século XIX. A revolugdo industrial modificou as relagbes sociais, 0s
trabalhadores foram alienados com a divisdo do trabalho e passaram a trabalhar no
ritmo da maquina. As péssimas condigbes de trabalho na industria, os constantes
acidentes, a baixa remuneracdo e jornadas de até 16 horas diarias de trabalho
viraram rotina para os trabalhadores.

A firma neoclassica estava mais preocupada com o sistema de pregos do
que com a organizacao e estrutura interna da firma essa forma de atuacdo houve
maior destaque na Revolugéo Industrial Britnica sendo que essa teoria tem origem
no debate entre mercantilistas e defensores do livre mercado sobre o papel do
Estado na economia, sabendo que a visao liberal se apoiava na “méao invisivel” de
Adam Smith que ja no século XVIII era apontada como a caracteristica auto
reguladora do sistema de precos, chegando assim a um modelo abstrato e
descentralizado da economia que, embora sem focar propriamente a firma, tinha por
base uma visdo do tipo de firma dominante na revolug&o industrial.

A revolugdo industrial deu o ponta pé inicial para o novo tipo de
pensamento econdmico, a economia neoclassica. Sabe-se que a teoria da economia
neoclassica utiliza diversas correntes do pensamento econémico, onde estudam a
formacao dos precgos, producado e distribuicdo de renda, através do mecanismo de
oferta e demanda dos mercados.

Na primeira metade do século XX, Alfred Marshall (1890) publicou os
Principles of Economics, nessa obra, mostrou que a alocagao de recursos € guiada
pela oferta e a demanda, e criou a ideia da firma representativa. A firma é o local
onde uma ou varias transformagdes tecnolégicas sdo processadas em um
determinado bem ou servico. A firma se torna representativa, cujo gerente age
racionalmente, com intuito de maximizar lucro, considerando a informacéo perfeita
entre os agentes. Ela compra insumos (inputs, fatores de producao), combina-os
segundo um processo de producdo escolhido e vende produtos (outputs) no
mercado. A firma € compreendida como um mero agente maximizador de lucros.



40

Diferente do pensamento de Marshall, a abordagem neoclassica busca
adequar ao equilibrio geral, enquadrando precos e alocagdo de recursos, na
condigao de concorréncia perfeita faz-se necessario as firmas produzirem produtos
substituiveis, onde os compradores ndo tem preferéncia entre o produto de uma
firma ou de outra, as firmas devem ser independentes e dispersas, porém com
conhecimento sobre os compradores e produtores. Ja os consumidores devem ter
todas as informagbes a respeito do produto e suas atribuicbes para haver a
racionalidade nas suas escolhas.

Para os neoclassicos o valor passa a depender do estado psicolégico de
cada pessoa, ou da forca de atracdo que cada bem exerce sobre ela,
Marshall (1982) buscou integrar a teoria do valor utilidade com a teoria do custo de
producdo dos classicos, defendendo que o valor do bem ndo poderia ser
determinado apenas pelo lado da oferta, representado pelo custo de producao,
deveria ser considerado também o lado da demanda expressa na utilidade. A firma é
vista como um mecanismo, que combina fatores de produgédo disponiveis no
mercado para produzir produtos comercializveis. Assim o mercado, embora possa
apresentar situagdes transitérias de desequilibrio, tende a estabelecer condi¢des de
concorréncia e informacdes perfeitas. A firma se depara com um tamanho “6timo”
de equilibrio.

As possibilidades tecnoldgicas sao usualmente representadas pela funcéo
de producao, que especifica o resultado da combinagédo possivel de fatores. As
tecnologias estdo disponiveis no mercado, seja através de bens de capital ou no
conhecimento incorporado pelos trabalhadores. Por fim, € assumida a racionalidade
perfeita dos agentes, diante de objetivos da firma de maximizacdo de
lucros. Conforme o autor, a firma é tratada ndo como instituicao, mas sim como ator,
com um status similar ao consumidor individual. Um ator passivo e sem autonomia,
cujas funcoes se resumem em transformar fatores em produtos e otimizar as
diferentes variaveis de agéo.

E com base nos pensamentos de Marshall em sua obra Industry and
Trade, teria privilegiado em sua concepgao o aspecto legal da firma. Indo mais além,
Marshall, em seu livro IV do Principles (Os agentes da producao: terra, trabalho,
capital e organizagéo), investiga as leis dos rendimentos e suas manifestacdes
sobre a economia, 0 que permite analisar a relagéo entre a organizacao da producéo

e seus efeitos sobre o restante da economia. Neste contexto, a firma é vista como
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um agente que interfere no meio onde atua e é afetada por ele. Essa possibilidade
de interacdo entre a firma e o meio ambiente torna a firma na visdo de Marshall um
agente ativo e ndo apenas reativo a mudancas externas. Marshall (1982) define o
papel do empresario, por um lado, e pela identificacdo de economias internas e
externas na organizacao da producéao. Para ele o empresario tem papel de destaque
no processo produtivo, pois deve assumir riscos, além de organizar a producao.
Marshall vé o empresario agindo em um contexto dindmico e sendo agente de
mudancas, 0 que torna sua colocagéo bastante apropriada quanto ao papel da firma
em economias onde o futuro € incerto e desconhecido.

A identificagdo das economias é feita de forma interna e externa, e na
producdo também apresenta uma caracteristica dinamica no sentido de que seu
desenvolvimento requer tempo. As economias internas sdo as que associamos
atualmente ao conceito de economias de escala oriundas basicamente de uma
maior especializacao do trabalho e do emprego de maquinas e equipamentos ja as
economias externas sdo as dependentes do desenvolvimento geral da industria,
porém por sua vez Marshall (1982) introduz dois obstaculos ao crescimento da firma:
a dificuldade de expansao do mercado da firma, o que limita seu crescimento, e a
decadéncia do empresario, o que provoca o fim do empreendimento.

Com base nesta abordagem podemos enumerar dois comportamentos
chaves para a maximizagdo dos lucros. Primeiro a firma opera em sua funcdo de
producéo, que mostra o volume maximo de um produto que pode ser obtido de cada
combinacao factivel dos insumos (capital e trabalho) sendo que o ponto negativo em
operar na funcao de producéao implica desperdicio no uso dos insumos. Em segundo
lugar, dados os precos dos fatores, a firma passa a escolher a menor combinacéo
de fatores para cada possivel nivel de produto onde o comportamento que prevalece
€ de maximizacado de lucros. O empresario, agindo racionalmente e com plena
informacao, escolhe o mix de produtos mais adequado para maximizar os lucros.

A teoria neoclassica estabeleceu, ao longo de décadas, a tradicdo de
compreender a firma como um mero agente maximizador de lucro, desprovido de
outro interesse que ndo o de obter o maior excedente possivel dada as expectativas
dos agentes e as condigbes que prevalecam no mercado.
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3.1 Teoria da Firma visao de Coase e a teoria de transacao

O economista britdnico Ronald Coase foi o primeiro autor da nova
corrente institucionalista a tratar sobre a questao da natureza da firma destaca que
0s economistas tratam as firmas como “caixas-pretas” por n&o terem interesse pela
estrutura interna de funcionamento, mas apenas pelos mercados, pelas compras
dos fatores de producao e pelas vendas dos bens produzidos com o uso desses
fatores. De acordo com Coase (1937) a teoria neoclassica falhou ao expor suas
suposicoes de forma clara, pois ao construir seus pressupostos, pecou ao se omitir a
examinar as fundagdes sob as quais ela foi erguida. Para Coase (1937) uma firma &
muito mais que uma relacao entre vetores de insumos e produtos, pois representa
uma relacéo entre agentes econémicos que se celebra através de contratos formais
(como contratos de trabalho) ou informais (como acordos fiduciarios). Porém essa
critica, no entanto, ndo faz com que o autor abandone a tradicdo neoclassica, visto
que a busca da firma pela maximizagdo de lucros permanece. O que muda é a
consideracao dos custos, pois além dos custos de producdo, deve-se levar em
consideracao também os custos de transacdo, associados ao funcionamento do
proprio mercado.

Coase (1937) defendia em seu artigo The Nature of firm, que as firmas
séo vistas tanto na economia como organizagcées que produzem e vendem bens e
servicos, que contratam e utilizam fatores de producéo, que podem ser classificados
em primarias ou secundarias. Sabemos que as empresas irdo produzir conforme a
demanda do mercado e a oferta sera ajustada por aqueles que estdo dispostos a
consumi-la, de acordo com o principio basico da economia de mercado que € a lei
da oferta e demanda. Segundo Coase a maioria dos economistas nao se
interessavam pelas atividades internas das organiza¢des, mas sim, somente com o
mercado, com as aquisicées de fatores de producao e a venda de mercadoria que
sao produzidas por esses fatores, contudo, 0 que acontecia entre a compra desses
fatores e a venda dos produtos, era algo totalmente ignorado. Ele observa que as
firmas sdo de extrema importancia para os mercados, pois reunem o capital e o
trabalho para realizar a producdo e sdo as responsaveis por agregar valor as
matérias-primas utilizadas nesse processo, com uso de tecnologia, onde a mesma

descreve a capacidade de produzir bens usando insumos de produgéo. Coase tinha
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a visdo que a firma deve ser entendida quanto ao elemento estrutura institucional da
economia, que pode ser explicada pelo custo relativo de diferentes arranjos
institucionais, e pelo esforco dos agentes econ6micos em manter o custo total de
transacdo dentro de um nivel minimo aceitavel.

A analise de Coase parte de uma pergunta simples, porém
desconcertante para a teoria econbmica tradicional: por que uma empresa
internaliza atividades que poderia obter (a0 menos teoricamente) a um custo inferior
no mercado, supondo a existéncia de ganhos de eficiéncia provenientes da divisao
do trabalho? A partir deste questionamento surge o conceito de custos de transacao.

Coase procura compreender os componentes dos custos de producao e
de transagéo; em quais condicbes os mecanismos de precos de mercado definem a
melhor forma de alocacdo de recursos; e em que momento 0S mecanismos
contratuais apresentam melhor resposta como alocadores de recursos, que 0s
mecanismos de preg¢os. Com isso, torna-se facil analisar os pressupostos da escola
neoclassica de minimizacdo de custos, ndao apenas sob a dética dos custos de
produgcdo, mas também pelos custos de transagdo, que envolvem os custos de
estruturacdo, monitoramento, garantia e implantagcao de contratos. Baseado nesses
conceitos € possivel construir uma ponte entre teoria econébmica e a teoria das
organizagoes.

Coase (1937) afirma que o custo de transacao € o custo de se recorrer ao
sistema de precos, ou seja, ao mercado. Ele defende que este custo seria o de
formular contratos; levantar os precos dos produtos; obter todas as informacgdes
necessarias; conduzir as negociacoes; fazer inspecdao dos produtos; resolver
possiveis conflitos; etc. Com isso a firma ira existir sempre de forma mais rentavel,
com menos custos, com uma estrutura que administre os recursos internamente, ao
invés de se langar no mercado e enfrentar os custos de transagao, as firmas
existem portando pelos custos de transacao serem positivos e consistem em uma
estrutura de coordenacao de recursos alternativa ao mercado. Para Coase (1937) a
firma ira crescer até o ponto em que o custo de organizar uma transacao extra
dentro da firma sendo que esse custo considerado crescente seja igual ao realizado
no mercado.

Dessa forma, na visdo de Coase, as firmas se organizam segundo
arranjos institucionais, formais ou informais, adequados a seu ambiente

macroecondmico e em fungado disso, a complexidade de sua natureza contratual
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poderia ser maior ou menor dependendo da influéncia possivel do mercado, via
sistema de precos, implicando a necessidade de construcao das trés estruturas de
governanga citadas: de mercado, hibrida e hierarquica. A estrutura de governanga a
partir do mercado tem um controle menor sobre o comportamento dos individuos e o
sistema basico de ajuste é via preco. A hibrida é forma de coordenacdo dos
individuos através de sistemas de incentivos e contratos que permitam o controle da
racionalidade limitada e do comportamento oportunista. Ja a estrutura hierarquica se
da quando ha a internalizagdo total das atividades em uma unica organizacao.
Assim a firma ira existir sempre que for mais rentavel, com menor custo visando ter
uma estrutura que administre os recursos internamente, ao invés de se lancar ao
mercado e enfrentar os custos de transacdo. No interior da firma, as trocas
individuais entre os varios fatores de producdo sao eliminadas e uma transagéao de
mercado é substituida por uma decisdo administrativa. As firmas, portanto, existem
em razao dos custos de transacao serem positivos e consistem em uma estrutura de
coordenacao de recursos alternativa ao mercado.

O custo de transagdo da economia, que na abordagem institucionalista
das firmas e mercados, ligada a teoria dos custos de transacédo desenvolvida, ainda
que nao exclusivamente por Williamson (1975, 1981 e 1985), a partir dos trabalhos
pioneiros de Coase (1937), a busca de maior eficiéncia produtiva reflete-se nos
padrbées de conduta dos agentes e na forma pela qual as atividades econémicas séo
organizadas e coordenadas. Em Ultima instancia, essa abordagem postula que os
formatos organizacionais (ou estruture “governance”) firma, mercado ou redes, por
exemplo, sdo resultados da busca de minimizacdo dos custos de transacdo por
parte dos agentes econdmicos.

Williamson (1985) denomina essa abordagem de organizacional, porque se
encontra focada no estudo da firma como um todo, em contraposicao a abordagem
da governanga, centrada nas transacdes e nas relacées de hierarquia. De acordo
com Williamson, existem dificuldades encontradas pelas empresas na realizacédo
dessas transacdes, sendo que este fato surge de dois elementos essenciais, que
estdo na origem da existéncia dos custos de transagdo. O primeiro deles esta
relacionado ao comportamento dos individuos e o segundo relacionado a uma
questdo ambiental, ligada propriamente a transacdo. Em relagdo a dimensao
comportamental, a teoria tem como pressuposto o fato dos homens possuirem uma

racionalidade limitada e estarem propensos ao oportunismo. Na primeira
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caracteristica, os homens agem de maneira racional, mas ndo o suficiente para
tomar agdes racionais o tempo todo, pois ndo tém conhecimento integral sobre o
que acontece no ambiente e n&o conseguem agir para obter a solugcdo que
maximiza a eficiéncia. Assim, surge um espaco para o desenvolvimento de um
comportamento oportunista, de tal forma que se consiga obter vantagem de
informagcdes assimétricas, bastante frequentes nas transacdes. Portanto, os
individuos s@o os agentes que buscam ocultar informagdes importantes para que os
contratos sejam cumpridos, além de levar a outra parte envolvida a uma situagao
errada, de tal forma que consigam privilegiar seus proprios interesses. Ja com
relagdo ao aspecto do ambiente, existem trés componentes principais: a
especificidade dos ativos, a frequéncia das trocas e a incerteza. O primeiro
componente € o principal e corresponde aos critérios utilizados para distinguir as
transacdes, jA a incerteza estd relacionada ao risco moral (oportunismo dos
individuos), sendo, portanto, uma incerteza referente ao comportamento.

Em meio a esses pressupostos, € possivel constatar que a especificidade
dos ativos, juntamente com a racionalidade limitada e o oportunismo, esta na origem
dos custos de transacao. Isto porque os ativos especificos aumentam o risco ligado
ao cumprimento dos contratos, devido as informacbes assimétricas entre as partes,
as quais representam ameaga de um comportamento oportunista. Portanto, todos os
contratos que se referem a ativos estratégicos ou especificos requerem a
elaboracdo de uma estrutura de governanga que se adeque as condicbes, de tal
forma que as empresas consigam minimizar os custos de transagdo. De acordo com
Williamson (1985), essa compatibilidade da transacdo com a estrutura da empresa
gera recompensas econOmicas as mesmas. Partiremos de dois pressupostos
basicos que sustentam a teoria dos custos de transacgéo: primeiro a racionalidade
limitada dos agentes econdmicos; e segundo o oportunismo presente nas agdes dos
agentes econbmicos. Tais pressupostos a respeito da competéncia cognitiva dos
agentes econ6micos e das suas motivagcées implicam o surgimento de custos de
transacoes.

Williamson rejeita a hipotese neocléssica de que os agentes sdo dotados
de racionalidade substantiva ou maximizadora. Ele parte da ideia que a Teoria do
Custo da Transacao, onde sdo exatamente as transacdes e os custos de se recorrer
ao mercado os principais determinantes da forma de organizagdo das empresas
produtoras de bens ou servicos. Isto porque se acredita que as empresas buscam
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encontrar mecanismos de governanca que levem a minimizacado dos custos de
transacao entre as partes envolvidas. Este mecanismo reflete 0 meio pelo qual a
empresa administra as trocas econémicas que ela realiza.

Neste contexto, a presenga de oportunismo e de racionalidade limitada
pode gerar custos de transacdo, posto que a auséncia do primeiro determinasse as
condutas dos agentes fossem consideradas confidveis a partir da simples promessa,
por parte dos agentes envolvidos, de que a distribuicdo de ganhos prevista nos
contratos seria mantida no futuro diante do eventual surgimento de eventos
inesperados, enquanto que a existéncia do segundo implica a incapacidade de
coletar e processar todas as informacdes necessarias a elaboracdao de contratos
completos: se os agentes possuem perfeita capacidade de antevisdo dos eventos

futuros, seria sempre possivel o desenvolvimento de contratos perfeitos.

O quadro abaixo ilustra as implicagdes organizacionais dessas hipéteses.

Quadro 1 - Implicagbes Organizacionais das Hipoteses Comportamentais da Teoria

dos Custos de Transacao

Implica¢des\Hipbteses Racionalidade Limitada Oportunismo

Para a teoria contratual | contratos completos sdo | Contrato é uma
impossiveis promessa ingénua

Para a organizacdo | Trocas sao facilitadas | A realizacao de

econOGmica por instituicbes que | transacdes depende da
permitem processos de | existéncia de
decisdo sequenciais e | salvaguardas
adaptativos

Fonte: Préprio autor (2018)

Williamson, na obra The economic institutions of capitalismo (1985),
define especificidade de ativos como: o quanto aquele investimento é especifico
para aquela atividade e quao custosa € sua realocacdo em virtude da perda do
valor. Distinguem-se seis tipos de especificidade dos ativos, como:

1- especificidade locacional: a localizagdo nas mediacbes das unidades

produtivas proporciona economia nos custos de transporte e

armazenamento, caracterizando retornos especificos as unidades;
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2- especificidade de ativos fisicos: investimentos fisicos realizados por
alguma das partes envolvidas na relagdo que sao especificos para a
atividades;

3- especificidade de ativos humanos: necessidade de capital humano
especifico para a atividade;

4- especificidade de ativos dedicados: relacdo de dependéncia do
investimento com o retorno em virtude da dedicacdo a um agente
particular, ou a uma atividade especifica;

5- especificidade de marca: importancia da marca especifica para a
atividade;

6- especificidade temporal: o valor da transacao esta relacionado com o
tempo especifico em que ela se realiza, sendo importante, por
exemplo, no caso de produtos pereciveis.

A frequéncia de ocorréncia de certo tipo de transagéo, por sua vez, €
importante na medida em que pode determinar surgimento de instituicées
especificamente desenhadas para sua coordenacao e a sua gestdo. Quanto maior
for a frequéncia de realizacdo da transacdo, maiores serdo 0s incentivos para o
desenvolvimento de instituicbes estruturadas com o intuito de geri-las de modo
eficaz. Finalmente, a incerteza € um atributo das transacbées que exerce influéncia
sobre as caracteristicas das instituicbes na medida em que a maior ou menor
capacidade dos agentes em prever os acontecimentos futuros pode estimular a
criacdo de formas contratuais mais flexiveis que regulem o relacionamento entre as
partes envolvidas na transacdo. Tal flexibilidade é fundamental num contexto de
incerteza, onde o surgimento de eventos ndo antecipados implica a necessidade de
mecanismos que viabilizem a adaptagao da relagao entre os agentes econémicos.

Porém, as visdes sobre o custo de transagcdo de Williamson sofreram
criticas, uma delas, foi feita por Dow (1987), a partir da nocdo de eficiéncia
empregada por Williamson, Dow (1987) alega que a comprovacao da eficiéncia das
estruturas empresariais advém das hipo6teses iniciais de imperfeicdes de mercado.

Qutro critico do custo de transagao adotado por Williamson foi Simon que
faz criticas quanto ao alcance da hipétese de racionalidade limitada, para Simon
(1959), a racionalidade é limitada porque é impossivel aos individuos realizar a cada

momento toda a gama de calculos necessérios para uma tomada de decisdo
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racional, do ponto de vista econémico, sobretudo em virtude da incerteza em relacéo
ao futuro.

Segundo o modelo de decisdo de Simon a escolha possui trés fases
distintas (SIMON, 1978):

1- inteligéncia: definicdo da oportunidade de mudanca, ou resolucéo de

um problema por meio da decisao;

2- projeto: buscar ou criar alternativas para o processo de decisdo;

3- escolha: definir a escolha com base na identificacdo de todas as
alternativas e suas consequéncias, e na comparagdao do grupo de
consequéncias.

Essa ideia de racionalidade limitada proposta por Simon, da o pontapé
para o estudo de uma nova teoria, a teria da perspectiva que segundo Kahneman
(1979) onde os individuos baseiam suas decisdes por valores de ganhos e perdas
de utilidade. Tais valores sdo pessoais assim como a sua referéncia, sendo assim
ganhos ou perdas decorrentes de uma mesma caracteristica podem ser maiores ou
menores de acordo com o perfil de cada agente, assim como a posi¢ao do ponto de
referéncia pode ser determinante para os resultados da escolha. A teoria da
perspectiva assume que os individuos ndo determinam o valor de uma escolha de
acordo com os possiveis estados finais de riqgueza, mas sim em comparacao a um
ponto de referéncia. Ela também assume que o valor negativo atribuido a perdas é
maior que o valor positivo atribuido a ganhos de mesma magnitude, o que
denominaram de aversao a perda.

Em mais uma critica levantada especificamente ao pensamento de
Williamson diz respeito a pouca relevancia dada pelo autor a questdo dos conflitos
de poder oriundos da concentracdo das firmas no capitalismo contemporaneo para
Dugger (1990). Segundo ele ndo devemos adotar uma posi¢ao radical contra o
processo de concentracdo de capital caracteristico da globalizacdo baseada
unicamente em analises estaticas tipicas das teorias neoclassicas de oligopdlio.
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3.2 Economias de Rendimentos de Escala

As ideias apresentadas pelos autores da Escola Institucionalista tentaram
superar as deficiéncias da teoria neoclassica da firma, salientando a importancia da
cooperacdo e do ambiente normativo que firma esta inserida. De modo geral a
Teoria da firma é responsavel por estudar a economia de mercado a fim de explicar
o comportamento da empresa por meio de sua fungdo de producao, analise dos
custos e da oferta de bens e seus rendimentos. Podemos subdividir esta teoria em
outras trés: A Teoria da producédo, Teoria dos custos e por fim, a Teoria dos
Rendimentos. Sabe-se que o objetivo principal de uma empresa esta na
maximizacgao de seus lucros em suas atividades produtivas, seja ela por meio de um
aumento na producao ou na redugao seus custos.

Pindyck e Rubinfeld (2005) defendem que no longo prazo, as empresas
podem alterar a propor¢do dos insumos quando o nivel de producgéo for modificado.
Se a producao duplicar com menos do que o dobro dos custos, tém-se economias
de escala, ou seja, h4 uma reducao no custo unitario a medida que a capacidade
produtiva aumenta. Caso seja necessario mais do que o dobro dos custos para
duplicar a producéao, ha deseconomias de escala.

Na microeconomia o conceito rendimentos de escala define a forma com
que a quantidade produzida aumenta conforme vao se agregando mais fatores de
producado. Os retornos de escala podem assumir trés formas diferentes. Onde para
um dado aumento, os rendimentos obtidos podem ser constantes, crescentes ou
decrescentes. Os rendimentos de escala exprimem a relagdo entre um aumento
proporcional das quantidades de todos os fatores produtivos equivalente aumento do
volume de producado. Segundo Pindyck e Rubinfeld (2005) se a produgédo cresce
mais que o dobro quando se dobram os insumos, entdo ha rendimentos crescentes
de escala, caso dobre a producdo quando se duplica os insumos teremos
rendimentos constantes de escala, e por fim, se a produ¢do aumenta menos que 0
dobro quando se dobram os insumos teremos rendimentos decrescentes de escala.
Podemos assim analisar as curvas de Custo médio a longo prazo e Custo marginal a

longo prazo.



Figura 4 - Curvas de custo médio

50

Insumo Insumo Insumo
Y1 Y2 3
. 4 4
\ ‘x
Insumo X1 Insumo X2 Insumo X3 .
(a) Rendimentos (¢) Rendimentos (b) Rendimentos
em escala em escala em escala
crescentes decrescentes constantes

Fonte: PINDYCK; RUBINFELD (2005)

Ao analisarmos a figura 4, veremos 0s exemplos das curvas de custo
médio com relacdo a economia de rendimentos de escala onde o primeiro grafico
representa os Rendimentos Crescentes de Escala de modo que os fatores de
producédo foram dobrados enquanto a produgdo é mais que duplicada, aparecendo.
O segundo gréafico como os insumos de producédo é duplicado e a quantidade de
produtos mostrou-se ser menor que o dobro é verificado entdo, rendimento
decrescente de escala. E o ultimo grafico pode-se notar a proporcionalidade entre os
insumos de producédo e a quantidade de produtos, caracterizando um rendimento
constante de escala.

O comércio eletrbnico possibilita uma minimizacdo nos custos fixos e
variaveis de produgéo, e incremento nas vendas, na medida em que se torna um
canal muito mais abrangente alcangcando um leque maior de consumidores que sao
atraidos para compra virtual pelas vantagens que normalmente nao teriam ao
adquirir um produto ou servico pelo método tradicional, como menor custo,
comodidade e praticidade pela disponibilidade 24hs nos servicos de compra. Com
isso a motivacao das empresas em anunciar seus produtos ou servigos via comércio

eletrébnico se da, em parte, pela existéncia de economias de escala associada a
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reducdo do custo médio, pois uma elevacdo expressiva no volume de vendas
provoca uma reducdo no custo unitario dos insumos a medida que aumenta a
capacidade produtiva.

Também podemos perceber no comércio eletrénico o principio de
economias de escopo, conforme Pindyck e Rubinfeld (2005) percebemos as
economias de escopo quando ha vantagens de producédo ou de custo ao produzir
dois ou mais produtos, em vez de somente um. Estas vantagens poderiam vir por
meio do uso de insumos ou de instala¢cdes de produgéo, de programas conjuntos de
marketing ou possivelmente da economia nos custos de uma mesma administragao.
Portanto, na medida em que um site de comércio eletrdnico possibilita uma
variedade de negdcios, diversificando a empresa para ter outros rendimentos como
aluguel de espacos virtuais para banners, por exemplo, além da venda e divulgagéao
dos seus préprios produtos. Um mesmo site pode reunir atividades comerciais,
divulgagédo, manter contatos com fornecedores e, até mesmo, atividades ligadas a
recursos humanos da propria empresa, caracterizando uma economia de escopo.

A concorréncia do comércio eletrbnico tem destaque no comércio
varejista por sua forca decorrente de uma grande escala de comercializacéao
podendo vender para todo pais, o que Ihe permite comprar em melhores condicbes
de preco e repassar essa vantagem ao cliente. Possui também a vantagem de uma
loja virtual poder ser acessada de qualquer lugar do mundo, o que atrai naturalmente
novos visitantes e sugere credibilidade, atributo fundamental na Internet. Quando
uma empresa opta pelo comércio eletrébnico e anuncia seus produtos e servicos na
Internet em um site, o desconto dado ao valor original de seu produto é compensado
pela minimizagdo dos custos devido ao aumento no volume de vendas desse bem
ou servigco. Ao minimizar os seus custos de produgdo, automaticamente a empresa
estara maximizando seus lucros.

As vantagens competitivas que o comércio eletrbnico pode gerar para
pequenas e meédias empresas residem no fato de que, a partir do uso das
ferramentas do comércio eletrdnico, € possivel reduzir custos em diversas areas da
organizacao, alem de romper os limites geograficos e passar a atender uma gama
de clientes que antes nao era possivel e melhor ainda, sem custos adicionais com

estrutura fisica e forca de vendas em novas regides.
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4 O COMERCIO ELETRONICO NO MERCADO BRASILEIRO

No século XX, as empresas passaram por um novo processo de
transformacdes, caracterizadas pela incorporagdo de novos modelos
organizacionais mais intensivos em informag¢ao e conhecimento. A globalizacéo e a
liberalizagdo dos mercados reduziram o0s espagos econdmicos privilegiados,
eliminando o modo de agir das diferentes economias nacionais. As tecnologias da
informagcdo e comunicacado tém um papel central neste processo, pois constituem
ndo apenas uma nova industria, mas o nucleo dindmico de uma revolugédo
tecnoldgica. Ao contrario de muitas tecnologias que sdo especificas de processos
particulares, as inovacdoes derivadas de seu uso tém a caracteristica de atravessar o
modelo produtivo. O avanco tecnolégico dos computadores e da rede abriu caminho
para uma onda de inovagbes complementares e convergentes, destacando como
apice pode ser o uso da internet para implantagdo do comércio eletrénico, que
revolucionaram a organizacao do sistema produtivo.

O comércio eletronico possibilitou o surgimento de novos mercados e
nova maneira de comercializacdo dos produtos e servicos principalmente entre os
consumidores e empresas. Recentemente o comércio eletrénico tornou-se uma
pratica por parte de varias empresas tanto nacionais quanto internacionais. A
possibilidade de realizar compras, pesquisar precos, conhecer as caracteristicas dos
produtos oferecidos, realizarem servicos bancarios entre outros beneficios
proporcionados, com a comodidade de n&do precisar sair de casa ou da empresa e a
praticidade de realiza-las a qualquer hora do dia, é o grande responsavel pelo
crescimento desse segmento. A internet vem sendo a solugdo encontrada para
muitos pequenos e microempresarios que procuram entrar no mercado, oferecendo
seus produtos ou servigos, sendo competitivo e buscando lucros, isso vem dando
resultados positivos para aqueles que se dedicam a esse tipo de comércio pela sua
praticidade. Quando se deseja abrir um negécio é fundamental prestar um bom
servico, ter uma carteira de clientes, dominar técnicas de compra e venda, porém
para atrair sua clientela online € necessario dominar algumas praticas além de

estratégias de marketing.
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Com base nos estudos da teoria da firma no capitulo anterior, vimos que
as firmas sao organizac6es que produzem e vendem bens e servigos, que contratam
e utilizam fatores de producédo onde as empresas irdo produzir conforme a demanda
do mercado e a oferta € ajustada conforme a necessidade do consumo, com base
na lei da oferta e demanda as firmas possuem grau de importancia para o0s
mercados, por reunirem capital e trabalho como produgdo agregando valor as
matérias primas na teoria de transagao que os autores Ronald Harry Coase e Oliver
Willamson escreveram sobre custos de transagédo. Por um lado, para Coase (1937),
custos de transacao (CT) sdo os custos decorrentes de valer-se do mercado para
concluir parte da producao, justificando com isso a existéncia de empresas. Por
outro lado, Willamson analisa custos de transagcdo quando had mudanga entre
diferentes atividades econdmicas no processo produtivo, pela divisdo de trabalho. E
com distintos pressupostos que determinam os custos de transacdo como:
racionalidade limitada, comportamento oportunista, complexidade e incerteza,
especificidade dos ativos, a integracao vertical e horizontal que cada caso vem
resolver formas organizacionais distintas e a forma de governanga da empresa que
vem descrever como serdao as tomadas de decisbes, analisando assim a melhor
forma de obter insumos, e suas formas, via mercado, hierarquia ou hibrido.

Contudo com a evolucdo nos meios de comunicagdo, a expansao da
internet e a competitividade possibilitaram o crescimento do comércio eletrénico.
Esse tipo de comércio surgiu como uma alternativa para aumentar o faturamento
das empresas, visto que existe um enorme potencial de estimular neg6cios em
diversas areas geograficas, porém nao é facil ter sucesso nesse tipo de comércio,
pois as empresas precisam investir em tecnologia, analisar os produtos que seréo
ofertados, entender melhor o perfil e criar um relacionamento com o consumidor,
hoje o consumidor é bem mais exigente no que diz respeito a qualidade do produto e
principalmente a qualidade do servico. O comércio eletrénico oferece uma série de
vantagens tanto para os consumidores, quanto para as empresas, bem como para

0S paises, o0 que proporcionou um extraordindrio crescimento deste setor no Brasil.
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4.1 O Comércio Eletronico no Brasil: um comparativo entre 2002 - 2017

No Brasil, o comércio eletrdnico iniciou-se logo no final de 1999, quando
as primeiras lojas descobriram uma nova tatica para vender seus produtos, a
internet nessa época ainda era considerada como “bolha de oportunidades” um
fendbmeno de supervalorizagdo das empresas virtuais e suas agbes que eram 0O
peradas em uma nova bolsa de valores, criada especialmente para o ramo, um
sistema automatizado conhecido como Associacdo Nacional de Corretores de
Titulos de Cotacdes Automaticas ou NASDAQ (ALVES, 2001). Em meados de 2001
as empresas que comecgaram a investir nesse novo sistema de comércio virtual
estavam encontrando dificuldades para conseguir obter capital para seus negécios,
pois estavam enfrentando a resisténcia de novos investidores que eram mais
racionais e pessimistas em relacdo ao novo mercado que estava surgindo,
sobretudo com o risco de retorno sobre os seus investimentos (ALMEIDA;
BRENDLE; SPINOLA, 2014).

No ano de 2002 conforme dados do E-BIT (2017) o comércio eletrdnico ja
atingia um faturamento de R$ 850 milhdes. No ano seguinte, as lojas virtuais
comecaram a exibir balangos positivos em suas vendas, o que mostrava que esse
mercado estava no rumo certo, ja que o faturamento havia crescido 41% em relacao
ao ano anterior, chegando em torno de R$ 1,2 bilhdes. Em 2004 os produtos mais
procurados foram livros, CD’s e DVD’s, quando surgiram novos mecanismos de
busca, como o Buscapé e Google, que comecaram a se fortalecer como os maiores
motivadores das compras virtuais (GUASTI, 2010). Chegando a um faturamento de
R$1,7 bilhdes, no ano seguinte o aumento chegou aos 2,5 bilhdes.

Conforme pesquisas do E-BIT em 2006, o comércio eletronico faturou
aproximadamente R$ 4,4 bilhées, um aumento de cerca de 76% a mais que o valor
registrado no ano anterior. Com o crescimento exorbitante, as lojas virtuais estavam
se consolidando e ganhando cada vez mais importdncia no mercado; € valido
ressaltar que a concorréncia aumentava simultaneamente (ALMEIDA; BRENDLE;
SPINOLA, 2014).

Os dois anos seguintes foram importantes para o comércio virtual. Em
2008, os desafios foram ainda maiores, por conta da crise financeira; apesar desse
fator o faturamento foi de R$ 8,2 bilhdes. Apds passar pela crise mundial quase
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inabalado e principalmente pelo retorno de créditos ao consumidor e pelo aumento
da confianca ao realizar compras virtuais o faturamento em 2009 foi de R$ 10,6
bilhdes, o que representou um aumento de 30% perante o faturamento anterior
(GUASTI, 2010).

Em 2010, o comércio eletrénico brasileiro teve um desempenho acima do
esperado. O faturamento do setor apresentou um crescimento nominal de 40%
alcancando R$ 14,8 bilhdes frente aos R$ 10,6 bilhdes em 2009, segundo dados do
E-BIT.

Os brasileiros movimentaram 25 bilhées de dbélares em compras online
durante o ano de 2011, apontou um estudo da América Economia Intelligence
encomendado pela empresa de cartbes de crédito Visa. O numero representa um
crescimento de 43% em relacdo a 2010, quando 25 bilhdes de doblares foram
movimentados. Na ocasiao, o valor foi correspondente a 1% do PIB nacional. Entre
os fatores que proporcionaram o crescimento do comércio eletrbnico estdo a
ampliagcdo da seguranca online, o crescimento do social commerce (feito por meio
das redes sociais), a venda de cupons de compras coletivas, a adesao da classe C a
internet, além do uso maior dos meios de pagamentos eletronicos, como os cartées
de crédito.

No ano seguinte o comércio eletronico no Brasil registrou um total de 10,2
bilhdes de reais em vendas nos primeiros seis meses de 2012, de acordo com
nameros divulgados pelo relatério WebShoppers, realizado pelo E-BIT com apoio da
Céamara Brasileira do Comércio Eletrénico.
O numero representa um crescimento de 21% em relagdo ao mesmo periodo do ano
de 2011. Dados de 2013 representam um crescimento de 28% no comércio
eletrdnico em comparagcdo ao ano anterior, alcangando um faturamento de 28,8
bilhdes de reais. Além disso, houve também um aumento de 32% nos pedidos de
compras online, chegando a 88,3 milhdes. Segundo a E-bit, a popularizagdo da
banda larga mével ajudou nesse crescimento do consumo online ao longo dos anos.
Em 2013, a Black Friday foi responsavel por gerar mais de 770 milhdes em receitas
num unico dia - mas em contrapartida, o gasto médio por cada consumidor caiu
4,4% e ficou em R$ 327,00.

Em 2014 o crescimento foi de 24% a receita chegou a 35,8 bilhdes,
resultando em 103,4 milhdes de pedidos. As principais causas apontadas para o

crescimento € o aumento da participacdo de compras via dispositivos moveis.
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Smartphones e tablets ja representam 9,7% do total. Consumidores das classes A e
B (62%), principalmente mulheres (56%) entre 35 e 49 anos (39%) compdem o perfil
principal dos compradores. No ano de 2015 ja inicia uma queda no crescimento do
comércio eletrdnico no Brasil registrando um aumento inferior com relagcdo aos anos
anteriores de apenas 15% e faturamento de R$ 41,3 comparado a 2014. Conforme

podemos visualizar na quadro 2.

Quadro 2 - Crescimento do comércio eletrdnico e varejo

. SHARE
FATURAMENTO b s VAREIO VARIACRO o
(BILHOES) (TRILHOES) VAREIO VAREIO
2001 R$ 549.000.000 = R$ 570.000.000.000 . 0,10%
2002 R$ 850.000.000 54,80% RS 542.000.000.000 -4,90% 0,16%
2003 RS 1.200.000.000 41,20% R$ 555.800.000.000 2,50% 0,22%
2004 RS 1.700.000.000 41,70% R$ 599.000.000.000 7,80% 0,28%
2005 RS 2.500.000.000 47,10% RS 652.500.000.000 8,90% 0,38%
2006 RS$ 4.400.019.663 76,00% R$ 695.500.000.000 6,60% 0,63%
2007 RS 6.282.504.375 42,80% RS 788.500.000.000 13,40% 0,80%
2008 RS 8.202.848.172 30,60% R$ 898.000.000.000 13,90% 0,91%
2009 RS 10.617.310.623 29,40% R$ 949.800.000.000 5,80% 1,12%
2010 RS 14.839.595.320 39,80% | RS 1.053.000.000.000 |  10,90% 1,41%
2011 RS 18.710.318.736 26,10% | RS 1.124.000.000.000 6,70% 1,66%
2012 RS 22.534.212.024 20,40% | RS 1.220.000.000.000 |  8,50% 1,85%
2013 RS 28.849.788.260 28,00% | RS 1.273.000.000.000 |  4,30% 2,27%
2014 RS 35.845.545.582 24,20% | RS 1.301.006.000.000 2,20% 2,76%
2015 RS 41.222.377.419 15,00% | RS 1.297.102.382.000 | -0,30% 3,18%

Fonte: E-BIT, 1997

Como o cenario econ6mico brasileiro naquele momento, apresentou
diversas dificuldades na trajetéria de crescimento obtida nos anos anteriores,
segundo o E-BIT o comércio eletrénico brasileiro nos primeiros meses de 2016,
praticamente ndo exibiu nenhuma reacao ao mercado, mas no decorrer do ano foi
se recuperando chegando ao crescimento de 7% com relacdo ao ano 2015 com o
faturamento de R$ 44,4 bilhdes. Ja em 2017, o crescimento foi de 8% em relagdo ao
ano de 2016, com cerca de 47,7 bilhdes em faturamento, e a expectativa de
crescimento para 2018 € de 12%, chegando a 53,5 bilhdes de faturamento.
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4.2 Evolucao do Comércio Eletronico no Mercado Brasileiro Varejista

No que favorece a ascensdo do comércio eletrbnico, tem-se a
relativizacdo do tempo e do espaco devido a eliminacdao das barreiras geograficas,
uma vez que, para o consumidor realizar uma compra por meio da internet nao
precisa mais sair de casa, ou mesmo pode realiza-la aonde quer que esteja desde
que tenha acesso a internet por meio de um celular, computador, notebook, tablet,
etc., trazendo assim a facilidade de locomo¢ao do consumidor que nao precisara ir
até uma loja fisica para adquirir um bem.

Outras vantagens sdo os precos competitivos e as facilidades de
pagamento oferecidas pelas lojas virtuais também foram motivadores para as
vendas. Os precos no mercado virtual sdo na maioria das vezes inferiores aos
precos nas lojas fisicas, por diversos motivos, um deles é a maior competitividade
neste setor, pois cada vez mais as lojas estdo indo para o mundo virtual; sem falar
na questao dos custos reduzidos para se manter as empresas virtuais, pois elimina
uma série de despesas proprias de lojas fisicas como pagamento de funcionarios,
aluguel, maquinarios, equipamentos etc., além das vantagens do barateamento dos
custos para acesso como computadores, quanto aos servicos oferecidos pelos
provedores, como banda larga, porém ja existe politicas de inclusdo digital do
Governo Federal que contribuiram neste processo, pois passa a oferecer acesso a
internet gratuito para as pessoas de baixa renda, facilitando a entrada nesse
mercado. Outra vantagem é que a compra pela internet possibilita comparacao de
precos de forma mais facil e rapida, através de sites especializados, assim, o
consumidor n&o precisa mais ir de loja em loja pesquisando precos. O comércio
eletrbnico também ajuda os empresarios a encontrarem novos clientes e
fornecedores de forma mais rapida e com menos custos, pois ao conectar
diretamente produtor e consumidor muitos intermediarios sdo eliminados, restando
apenas aqueles que n&o representam custos, mas apenas agregam valor ao
produto.

Com isso, a partir do novo perfil do consumidor, as empresas que atuam
no comércio eletrénico descobriram que, da captacdo a entrega do pedido, a
agilidade é fundamental. Sendo assim, para garantir o prazo de entrega e, ao

mesmo tempo, a fidelizagdo do cliente, é necessario que as empresas encarem a
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logistica como uma atividade estratégica e ndo somente como ferramenta de
reducao de custo. Diante do processo evolutivo desse comércio iremos destacar os
nameros no contexto geral do desenvolvimento nos anos de 2016 e 2017 e ja
prevendo uma perspectiva de crescimento para o ano corrente, com base nas
pesquisas de instituicdes voltadas para analise de crescimento do mercado.

Faremos a anadlise de pesquisas de empresas especializadas no estudo
da evolugado do comércio eletronico. De acordo com os dados do SEBRAE (2016)
da 32 pesquisa nacional do varejo online de junho 2016 com uma amostra de 2781
entrevistas, dessas sendo 800 com empresas que tem o comércio eletrénico como
fonte de renda.

Onde ao analisarmos a estrutura de mercado temos empresas que optam
por trabalhar apenas com o comércio eletrénico, outras somente com loja fisica e
até aquelas que trabalham com as duas formas de comércio (mista) onde de acordo
com o estudo 53% das empresas atuam apenas com o comércio eletrénico, e 47%
optam por trabalhar de forma mista, onde foram avaliadas desde as pequenas
empresas até as empresas de maior porte.

Conforme grafico abaixo podemos perceber que a evolugcédo desse tipo de
comércio ganha destaque entre as pequenas e médias empresas.

Iremos verificar nos gréaficos seguintes dados referente a dados da
pesquisa do site do Sebrae em 2016 com 2781 entrevistados que o0 comércio
eletrdnico tem atuacéo nos setores econdmicos da seguinte maneira:

Inicialmente o gréfico 1 irda mostrar os setores de atuacdo do comercio
eletrdnico.

a) comércio: geral com 73%, 70% uso apenas de comércio

eletrénico,77% uso de comeércio eletrénico misto;

b) servigos: geral 18%, 23% apenas comércio eletrénico ,12% comércio

eletrénico misto;

c) industria: geral 8%, 6% somente comércio eletrénico, 10% comércio

eletrdnico misto; e agronegocios 1% em cada.
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Gréfico 1 - Setores de atuacao do comércio eletronico
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Fonte: SEBRAE, 2016.

Analisando as regides de maior atuacdo neste mercado tem-se a regiao
Sudeste com 58%, Sul 18%, Nordeste 12%, Centro Oeste 9% e Norte 3%. Sendo
que os principais destinos para vendas s&o: Sao Paulo com 80%, Rio de Janeiro
63%, Minas Gerais 52%, Rio Grande do Sul 32% e Parana 27%.

Podemos perceber que as plataformas mais utilizadas, percebemos que
45% delas sao alugadas, 36% através das redes sociais, 32% usam suas proprias
plataformas, 24% usam shopping virtual, 14% plataformas gratuitas, 13% aplicativos
mobile. Sendo que os shoppings virtuais (MARKETPLACES) mais utilizados sao:
Mercado Livre 77%, Extra 38%, Ponto Frio 36%, Submarino 34%, Walmart 28% e
OLX 10%., e a idade média das empresas de comércio eletrbnico é de 4 anos,
segundo dados da pesquisa nacional do varejo online do SEBRAE em 2016 . Outros
dados interessantes sao referentes aos setores da economia de atuagdo. Conforme
podemos observar no grafico 2 no comércio eletrbnico destaca-se o setor de
Servigos e comeércio:
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Os principais seguimentos de atuacdo estdo: moda 30%; casa e
decoracao 13%, informatica 12%, beleza 10%, eletrdnicos e telefonia 9%, esporte e
lazer 7% assim como alimentos; saude e cuidados pessoais 6%, eletrodomeésticos

5% e automotivo 4%.

Gréfico 2 - Seguimentos de atuacao
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Fonte: SEBRAE, 2016

Tratando de desempenho essa modalidade de comércio ganha destaque,
em 2016 com uma lucratividade de 51% maior que o ano anterior , 28% empatado e
21% de prejuizo, onde as empresas que s6 trabalham com o comércio eletrdnico
tem lucro de 50%, as empresas mistas 53% de lucro, no que se refere a prejuizos a
empresa que opera no comércio eletrénico 20% e perdas e empresas mistas 21%.
A média da taxa de conversdo é de 1,5%, a taxa de abandono de carrinho
corresponde a 34%. Os principais canais de atendimento do comércio eletrénico
tanto no pré venda ou pés venda, o e-mail ainda € o mais utilizado com 97% seguido
do Facebook 79%, telefone 62%, Chat 60%, Whatsapp 49%, Instagram 40%, Twitter
21%, Blog 20%, Plataformas online 36%. No que se refere a logistica o custo médio
do comércio eletrénico é de 3,5% que usam a logistica reversa, para comodidade e
facilidade de troca ou devolucao dos produtos, onde os principais motivos para uso
da logistica reversa é por troca de produto 25%, arrependimento 24%, pedido
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incorreto 15% assim como produtos com defeito 15%, e produtos danificados com
14%.

Os principais canais de concretizagcdo de venda online sdo: redes sociais
com 72%, busca organica 68%, marketing e-mail 52%, links patrocinados 44%,
Whatsapp 35%, marketing de conteudo 27%,remarketing 21%, televendas 20%,
comparadores de preco 14%, aplicativos de loja virtual 12%, marketing de afiliados
12%, midia de portal 10%, midia off-line 9%, outros 6% .Os empreendedores
também sofrem dificuldades quanto a gestdo, sendo que as principais dificuldades
estdo os tributos; logistica, marketing, fluxo de caixa, estoque, concorréncia,
fornecedores e fraldes.

Para conquistar sempre mais a fidelidade dos clientes os
empreendedores usam de estratégias que possam fortalecer a alianga entre
empresa e consumidor, como descontos para clientes fiéis, promocdes, desconto
para aniversariantes, e sistema de pontuacdo. Como forma de pagamento as
principais sdo: os cartdes de crédito 89%, boleto bancario 75%, transferéncia
eletrdnica 42%, outros 21% e programas de fidelidade 3%.

A E-BIT, empresa especialista em analise dos numeros correspondente a
evolucao do comércio eletrénico, em 2017 na sua 372 edicdo da Webshoppers
apresentou os resultados referente aos 30 mil consumidores entrevistados , usuarios
de 250 lojas online os nimeros alcancados em 2017 e j& com uma previsao 2018 .

Em 2017, os dispositivos mais usados para compras online estdo o
computador/ notebook com 72,7% e dispositivos méveis com 27,3% mostrando a
evolugdo da globalizagdo e a acessibilidade as redes de internet, segundo dados
desta pesquisa mais de 55 milhdes de consumidores fizeram pelo menos 1 compra
virtual em 2017, onde o perfil dos consumidores online em 2017 sdo a maioria
femininos com 50,6% das compras e masculino com 49,4% cerca de 1,4 milhdes de
pedidos femininos a mais que os masculinos. Em relagdo a faixa etaria dos
consumidores a idade média em 2017 foi de 42 anos, ganhando destaque os
consumidores com idade entre 35 e 49 anos com maior percentual 37%. A regiao
geografica com maior destaque é a Sudeste com 63,6 % de compras, Sul 16,1%,
Nordeste 10,9%, Centro Oeste 6,9% e Norte. Entre as classes sociais A, B, C, D, E a
renda média ficou R$ 6557,00, onde a Classe A equivale 5,5% do volume de
compras, B 13,3%, C 36,8 %, D 30,4% e E 15,0%. Um grande atrativo para o
aumento desse tipo de comércio € o frete gratis que passou a ser utilizado em 2017
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apenas para lojas que querem aumentar a taxa de conversao e ganhar participagao
de mercado independentemente da margem de lucro ou para alguns setores
especificos, como moda, acessoérios, cosméticos e perfumaria.

Outro destaque que visa facilidade para vida dos consumidores € 0 meio
de pagamento. Os destaques para o setor foram as compras a vista ou em até trés
parcelas, apesar do aumento do parcelamento, resultado da queda da taxa Selic ao
longo de 2017. O consumidor optou por aproveitar os descontos para pagamento
das compras em parcela Unica, podendo assim economizar ainda mais por meio do
comércio eletrénico. Sendo que 49,8% dos consumidores optaram por compras a
vista, 18,7% 2-3 vezes parcelados, 34,5% em 4-12 vezes parcelados. Buscando
maior rentabilidade as lojas online tém optado por oferecer prazos de parcelamentos
menores, porém com juros. As médias de parcelamento variam para cada tipo de
cartao, cartao de credito 4,2% e cartao da loja 6,4%.

No que se diz respeito aos dados financeiros, por sua vez em 2017
seguindo a melhora da economia brasileira, o comércio eletrbnico voltou a
apresentar crescimento na primeira metade do ano, registrando 3,9% de aumento do
volume de pedidos, segundo dados coletados pelo E-BIT, o total de pedidos

realizados foi de 50,3 milhées conforme gréfico 3.

Gréfico 3 - Evolugao do Numero de Pedidos
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Fonte: E-BIT, 2017

Vamos observar na gréfico 4 as vendas do comércio eletrbnico por
categorias. Em 2017, o setor de moda e acessorios ainda € o que possui maior
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volume de pedidos com 14,8% do volume de pedidos; seguido de 12,2% saude,
cosméticos e perfumaria, 10,6% casa e decoracdo, 10,3% eletrodomésticos, 9,5%
celulares e telefonia, 8,5% livros, assinaturas e apostilas, 6,1% esporte e lazer,4,8%

informatica, 4,6% alimentos e bebidas, 3,5% eletronicos.

Grafico 4 - Volume de Pedidos
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Fonte: E-BIT, 2017

Na grafico 5 a seguir em relacdo ao volume financeiro, o destaque vai
para o comércio eletronico de telefonia e celulares com 21,2% do total de maiores
rendimentos, seguido por 19,3% eletrodomésticos, 10,0% eletrénicos, 8,9%
Informatica, 8,4% Casa e Decoracédo, 6,1 Moda e acessoérios, 4,8 Saude, cosméticos
e perfumaria, 4,0% Esporte e Lazer e 2,3% Veiculos e Automdveis, 2,2% Alimentos

e bebidas..
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Gréfico 5 - Rendimentos do Comércio Eletronico por setor
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Fonte: E-BIT, 2017

4.3 Anadlise do 12 semestre de 2018 e a Perspectiva de Crescimento

De acordo 38 Webshoppers do E-bit que realizou pesquisa de satisfacao
com 35 mil consumidores de 250 lojas online ao 1° semestre de 2018 percebe-se ja
um aumento nas vendas pelos dispositivos moveis (m-commerce) que cresceram
30% no faturamento e expandiu para 41% no numero de pedidos pois com alto
crescimento do acesso a internet, fortalecido pelo crescimento do mercado de
smartphones, também permitem que mais consumidores realizem compras no varejo

digital, sendo que de acordo com o consultor de negécios da E-bit, Guasti (2010)
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somente no primeiro semestre do ano cerca a de 27,4 milhdes de pessoas
realizaram pelo menos uma compra no comercio eletrénico. No primeiro semestre de
2018 o volume de vendas por género continua liderado pelo sexo feminino com
51,5% contra 48,5 do masculino, a idade média do consumidor continuou a mesma
43 anos. Com referéncia as classes sociais, as classes C, D e E juntas representam
82% dos consumidores, e as regides também tiveram crescimento sendo que o
Sudeste continua no topo com 61,2% seguido por Sul 16,9%, Nordeste 12,4%
Centro Oeste 6,8% e Norte 2,7%. Quanto as formas de pagamento 52,1% decidiram
pagar em uma Unica parcela suas compras, aproveitando inclusive incentivos das
lojas com descontos.

O crescimento do volume de pedidos no comércio eletrdnico brasileiro,
registrou um faturamento total de R$ 23,6 bilhdes no primeiro semestre de 2018.
Conforme grafico 6 a expectativa de faturamento do comércio eletrénico no Brasil
para 2018 é de 12%.

Grafico 6 - Faturamento das Vendas Online

FATURAMENTO DAS VENDAS ONLINE

P 236
210 : 186 196 i
4 I I
» [F.]
o %

12 1513 1514 1815 1816 1817 1578

50%

4%

RS BILHOES

@ FINANCEIRD VARIACED

EBIT WEBSHOPPERS FOMTE: EBIT INFORMACAD

Fonte: E-BIT, 2017

Em relagcdo as categorias por volume de pedidos o grafico 8 nos mostra
que no 1° semestre de 2018 dar-se destaque para saude, cosméticos e perfumaria
com 15%, seguido por moda e assessorios 14%, casa e decoracdo 10,9%,
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eletrodomésticos 9,8%, telefonia e celulares 7,7, assim como esporte e lazer, livros,
assinaturas e apostilas 7,6%, Informética 5,1%, Eletrénicos 3,8% e 2,2% para
alimentos e bebidas.

Grafico 7 - Volume de Pedidos do 12 semestre 2018
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Ao analisar por volume financeiro o 1° semestre de 2018 conforme grafico
9 abaixo, a categoria telefonia e celular continua na lideranga com 18,9%,
eletrodomésticos 17,9%, eletrénicos 11,2%, informética 9,8%, casa e decoracao
9,5%, saude, cosméticos e perfumaria 6,2%, modas e assessorias 6,0%, esporte e
lazer 4,2%, acessoérios e automotivos 2,4%, livros, assinaturas e apostilas 2,3%. A
categoria esporte e Lazer obteve destaque neste semestre, registrando crescimento
de 35% em relacdo ao mesmo periodo do ano anterior em volume de pedidos em

sua maioria relacionada a suplementos nutricionais e camisetas de times de futebol.
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Grafico 8- Volume Financeiro do 12 semestre 2018
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Apo6s um crescimento nominal de 12% no primeiro semestre de 2018, a
projecéo de crescimento da E-bit para e-commerce brasileiro se mantéem em 12%,
atingindo um total de R$ 53,4 bilhdes em vendas, conforme veremos no Grafico 09.

Grafico 9 - Estimativa de crescimento do faturamento em 2018
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5 CONCLUSAO

O comércio eletrbnico se desenvolveu em uma grande escala com o
passar dos anos, gragas a expansao da internet e de novas tecnologias, como 0s
dispositivos moéveis. Junto com esta evolugdo, o consumidor também obteve seus
avancos, uma grande porcentagem dos consumidores utiliza a internet como
ferramenta na hora de realizar uma compra, podendo comprar um produto ou
apenas conferir precos e realizar buscas com mais comodidade, ao contrario de uma
loja fisica. No Brasil, a preferéncia dos consumidores ao realizarem compras online,
sdao via smartphones. Consequentemente, com o0 aumento das compras de
dispositivos méveis, aumentam também a utilizacdo destes dispositivos para realizar
compras online. Portanto ocorre um grande aumento deste modelo de comércio
eletrénico, conhecido como m-commerce.

No primeiro capitulo conhecemos os conceitos desse tipo de comércio,
vimos seus diferentes tipos assim como conhecemos suas caracteristicas, as
vantagens e desvantagens, percebemos a importdncia do investimento na
seguranga e na logistica para manutencao do mesmo, além de verificar uma forma
de comércio eletrénico que esta se destacando no mercado que é a compra coletiva,
o trabalho apresentado mostrou as mudancas que a revolucao digital através da
internet possibilitou ao mundo dos negbcios, e juntamente com essas mudancas
entender quais agcbes devem ser tomadas em virtude das novas oportunidades,
procurando eximir quaisquer ameacgas que possam desvirtuar o objetivo inicial do
modelo de negdécio de quem queira investir nesse segmento. O comércio eletrénico
€ de natureza global, envolvem diferentes nichos, consumidores, culturas
organizacionais, entre outros. O ponto comum entre os que participam desse
conceito € a mudanca; alids, tudo é sujeito a mudanca: modelos de negocios,
concorrentes e clientes. O aprendizado torna-se a peca fundamental para os
interessados do comércio eletronico. E de suma importancia observar que é um
mercado competitivo onde o baixo custo, a diferenciagdo e a qualidade do produto
irdo fazer a diferenca na conquista de novos consumidores.

Vimos que as empresas além de terem dificuldades para implementar o
comércio eletrbnico, encontram outras barreiras no que se refere ao fator seguranca
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e confianca do mercado. Foi concluido que abrir um site de comércio eletrénico nao
é tao simples como parece, assim como uma empresa fisica (nao virtual), um site de
comércio eletrdnico deve ser muito bem planejado e executado levando em conta
suas variaveis e complexidades tanto em termos de negdcio, de gestao, de custos
quanto em termos de producao e planejamento técnico; existem muitos assuntos
correlacionados que devem ser levados em consideracao, obrigando-nos a executar
um bom planejamento e pesquisa para que a ideia da loja-virtual seja executada
com sucesso e ndo venha gerar gastos excessivos que a leve, até, ao fechamento
ou pelo menos baixos rendimentos.

Ja no segundo capitulo vimos que esse tipo de comércio tem como base
0s modelos de producdo dos neoclassicos, visto a busca por maximizar o lucro,
porém usando ferramentas de organizagdo que favoreca o crescimento desse
mercado. Foi visto a relacdo teoria da firma e o custo de transacdao na visdo de
Coase que destaca a importancia da rentabilidade com menor custo, visando
internamente uma estrutura que administre os recursos, como pontos principais para
se chegar a ter sucesso nas vendas chegando assim ao lucro maximo conforme é
definido pela teoria neoclassica que prioriza o preco e a organizacao da firma.

O terceiro capitulo do estudo, percebemos a quantidade de pessoas que
utiizam o comércio eletrbnico ao realizarem suas compras € significativa, e vem
crescendo, apesar da desconfianga dos consumidores onde aumentam o volume
das compras quando ha promog¢des nas lojas virtuais. E, um fator que motiva os
consumidores € o preco mais baixo dos produtos, em comparacao as ofertas das
lojas fisicas. O fato € que o comércio eletrbnico representa uma evolugédo social e
tecnoldgica e traz mudancgas estruturais no que diz respeito ao processo de troca.
Sendo assim, as empresas devem, cada vez mais, aprimorar seus processos e suas
lojas virtuais.

Vimos que a tendéncia desse mercado promissor € sempre favoravel ao
mercado econdmico, pois as expectativas de crescimento para a economia nacional
nos ultimos anos sdo sempre positivas, pois cada empreendedor busca aprimorar as
técnicas em marketing, seguranca, logistica a fim de ganhar confianca e fidelizar os
consumidores neste mercado de competitividade acirrada, onde aqueles que se
destacam sempre garantem um rendimento esperado, devido aos custos menores
do que as lojas fisicas. O comércio eletrbnico abriu as portas para muitos

empreendedores justamente por unir o mercado virtual, redes sociais, custos baixos,
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a criatividade e a expansao do uso da rede por todas as classes sociais, dando
comodidade ao consumidor e lucratividade ao empreendedor.



71

REFERENCIAS

ASSOCIACAO BRASILEIRA DE COMERCIO ELETRONICO. Tipos de comércio
eletrénico. Disponivel em: https://abcomm.org. Acesso em julho 2018.

ALBERTIN, A. L. Comércio eletrénico: beneficios e aspectos de sua aplicagao.
Revista de Administracao de Empresas - RAE, v.38, n.1, p.52-63, jan./mar. 1998

ALBERTIN, A. L. Comércio Eletrénico: modelo, aspectos e contribuicées de sua
aplicacao. 6. ed. Sdo Paulo: Atlas S.A, 2010. 274 p

ALMEIDA JUNIOR, Edson. Comércio Eletrénico: e-Commerce. 2007. Disponivel
em: http://www.consulting.com.br/edsonalmeidajunior/admin/downloads/
comercioeletronico. Acesso em: 20 maio 2018.

ALMEIDA, R. E.S.; BRENDLE, V.; SPINOLA, N. D. E-Commerce: evolucéo,
processo de compra e o desafio da entrega. Revista de Desenvolvimento
Econdémico, Salvador, BA, v. 16, n. 29, p. 138-149, dez. 2014. Disponivel em:
http://www.revistas.unifacs.br. Acesso em: 20 maio 2018.

BERGAMIN, C.W. Motivacao nas organizacoes. 5. ed. Sdo Paulo: Atlas, 2008

BRASIL. Decreto de Lei 7.962. Disponivel em:
www.planalto.gov.br/ccivil_03/_Ato2011-2014/2013/Decreto/D7962.htm. Acesso em:
10 ago. 2018

COASE, R. The nature of the firm. Economica; London School of Economics and
Political Science (LSE), Suntory and Toyota International Centres for Economics and
Related Disciplines (STICERD), p. 386-405, 1937.

DUGGER, W. The New Institutionalism: new but not institutionalist.
Journal of Economic Issues. vol. XXIV, n? 2, junho, 1990.

E-BIT WebShoppers: 36. ed. (12 Semestre / 2017). Disponivel em:
http://www.webshoppers.com. br. Acesso em: 16 ago. 2018a.

E-BIT WebShoppers: 37. ed. (avaliacdo 360° do E-commerce/ 2017). Disponivel em:
http://www.webshoppers.com. br. Acesso em: 16 ago. 2018b.

E-BIT WebShoppers: 38. ed. (avaliagdo 360° do E-commerce/ 2018). Disponivel em:
http://www.webshoppers.com. br. Acesso em: 10 out. 2018.

ECOMMERCENEWS. Caracteristicas do comércio eletrénico. Disponivel em:
https://ecommercenews.com.br/artigos/cases/algumas-caracteristicas-do-
consumidor-online. Acesso em: 10 jul. 2018



72

ESTEVES, Yohans de Oliveira. Marketing, internet e o comportamento do_

econsumidor. /In: CONGRESSO NACIONAL DE EXCELENCIA EM GESTAO. 7. ed.
2011. Rio de Janeiro. Anais eletrénicos [...] Rio de Janeiro: CNEG, 2011.p. 1 - 17.
Disponivel em: http://www.inovarse.org/sites/default/files. Acesso em: 14 maio 2018.

FAGUNDES, E. Como ingressar nos negocios digitais. Disponivel em:
http://efagundes.com/artigos/o-que-e-e-commerce. Acesso em: 09 jul. 2018

GOBERTO, M. Desvantagens do Comércio Eletronico. Disponivel em:
https://ecommercenews.com.br/artigos/cases/desvantagens-do-comercioeletronico.
Acesso em: 16 maio 2018

GUASTI, P. E-Commerce: um negdcio de sucesso. 2010. Disponivel em:
https://empresa.ebit.com.br/artigo-livro-2010.asp>. Acesso em: 16 maio de 2018.

IBOPE. Perfil do e-consumidor. 2016. Disponivel em:
http://www.ibopeinteligencia.com/noticias-e-pesquisas. Acesso em: 16 junho 2018.

KANUK, Leslie Lazar; SCHIFFMAN, Leaon G. Comportamento do consumidor.
Rio de Janeiro: Editora LTC, 2009.

LAUDON, K. C.; LAUDON, J. P. Sistemas de informacao gerenciais. 7. ed. Sao
Paulo: Pearson Prentice Hall, 2007.

MARSHALL, A. Principios de economia: tratado introdutério. Sao Paulo: Abril
Cultural, 1890.

MARSHALL, A. Principios de economia: tratado introdutério. Sado Paulo: Abril
Cultural, 1982.

MASLOW, A. H. A theory of human motivation. Psychological Review, 50: 390-
6,1943.

MORALIS, Felipe. Quem sao os e-consumidores? 2012. Disponivel em:
https://www.ecommercebrasil.com.br/artigos/quem-sao-0s-e-consumidores. Acesso
em: 20 maio 2018.

PADUA, Graco. Quais sdo os tipos de e-commerce que existem no mercado?
Disponivel em: https://www.erpflex.com.br/blog/tipos-de-e-commerce. Acesso em: 10
ago. 2018

PINDYCK, R. S.; RUBINFELD, D. L. Microeconomia. 6. ed. 3. reimpr. Sdo Paulo:
Pearson Prentice Hall, 2005.

ROBBINS, Stephen P. Comportamento organizacional. 9. ed. Sdo Paulo: Person
Education: Prentice Hall, 2002.



73

SEBRAE. Comércio eletrénico. 2017. Disponivel em:
http://www.sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/sebrae. Acesso em: 25 jul. 2018a.

SEBRAE. Anuario do trabalho na micro e pequena empresa 2017. Disponivel
em: http://www.sebrae.com.br/Sebrae. Acesso em: 29 jul. 2018b.

SERVICO DE PROTEGAO AO CREDITO (SPC). Compras por impulso. 2014.
Disponivel em: https://www.spcbrasil.org.br/uploads/st_imprensa/compras_coletivas
_release1.pdf. Acesso em: 10 jul.2018.

SMITH, R.; SPEAKER, M.; THOMPSON, M. O mais completo guia sobre e-
commerce. Sdo Paulo: Futura, 2000.

SIMON, H. Rationality as process and as product of thought. The American
Economic Review, v. 68, n. 2, May 1978.

WILLIAMSON, O. E. The economic institutions of capitalism, New York: Free
Press, 1985.



