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AS PERCEPCOES DOS CONSUMIDORES DE UMA REGIAO ADMINISTRATIVA
DO DF NA UTILIZACAO DO E-COMMERCE

Fernanda Amaral Ornelas

RESUMO

O comércio eletronico (e-commerce) € realizado ha muitas décadas por grandes
empresas. O e-commerce é um meio eletrdnico que facilita o atendimento dos
interesses da sociedade que ndo possui muito tempo, pois permite o negdcio com
grande variedade de opcdes e sem necessidade do deslocamento fisico. Com este
mercado cada vez mais competitivo e tecnoldgico, as organizacdes voltam-se para o
comércio online, buscando apresenta-lo de forma inovadora, minimizando custos e
oferecendo produtos e servicos de qualidade. Este artigo avalia quais sdo os
desafios enfrentados pelos consumidores em relagdo a seguranca do comércio
eletrébnico, de acordo com clientes de classe média e alta do bairro Lago Sul em
Brasilia-DF. O estudo analisa o problema de forma qualitativa e quantitativa,
valendo-se de pesquisas bibliografias e utilizacdo de questionar. Discute qual é a
importancia do comércio eletrbnico para o0s consumidores apontando suas
vantagens, desvantagens e o0s principais problemas e dificuldades a serem
superadas. Os resultados mostram que o cenario atual do e-commerce € bem
valorizado e amplamente utilizado por grande parte do universo considerado, porém
também aponta que mesmo usando-o com frequéncia os consumidores apresentam
alguns receios em relacdo ao comércio eletrbnico. O potencial de crescimento da
utilizacdo do comércio eletrénico é consideravel, mas, conforme identificado no
estudo, é fundamental investimentos em tecnologia e processos para mitigar 0s
riscos e as preocupacgdes percebidas pelos consumidores. As analises explicam o
dia-a-dia do comércio eletronico na vida das organizacdes e da sociedade de forma

geral.

PALAVRAS-CHAVE: Tecnologia. Comeércio Eletronico. E-commerce. Comeércio

online. Vantagens. Desvantagens e Desafios.



1 INTRODUCAO

A pratica do comércio eletrénico é realizada ha muitas décadas por grandes
empresas, contudo o e-commerce surge como um termo novo, ou seja, 0 COMErcio
eletronico inova a todo o momento. Essa modalidade vem aumentando muito nos
ultimos tempos, sendo muito utilizada pelas organizacdes e abrangendo todas as
areas (FURTADO; PAOLIELLO, 2004).

Segundo Cruz e Silva (2012), e-commerce € um meio eletrénico que facilita o
atendimento dos interesses e 0 encaminhamento dos negocios da sociedade que
nao possui muito tempo, pois ele permite comprar sem a necessidade do
deslocamento fisico. A facilidade da compra online vem tornando-se um segmento
forte no mercado e consequentemente faz com que as lojas virtuais estejam cada
dia mais presentes, sejam como complementos das lojas fisicas ou até mesmo as
substituindo (CRUZ; SILVA, 2012 e DINIZ et al., 2011).

As organizagOes, nos dias atuais, enfrentam constantes desafios em relagéao
a competitividade acirrada do mercado online, disponibilizando aos clientes diversas
e diferentes opcdes para se decidirem. Os clientes levam em consideracdo a
conveniéncia de disponibilidade, preco e qualidade. Sendo assim, as empresas
precisam estar atentas as necessidades dos clientes para que haja um melhor
desenvolvimento no relacionamento entre a empresa e o consumidor, podendo
conquistar a fidelidade dos clientes aos seus produtos e servicos.

A mudanca na mentalidade do consumidor e o crescente nimero de pessoas
com acesso a rede mostram a importancia deste segmento. Com isto, as empresas
estdo constantemente em processo de adequacdo e analisando suas estratégias, a
fim de alcancar e atender os consumidores da melhor forma possivel. Dessa forma,
a Internet permite que as empresas tenham um contato mais proximo aos clientes,
possibilitando o acesso aos seus servicos e produtos todos os dias do ano, 24 horas
por dia. O avanco das novas tecnologias permite as organizagcdes promoverem
informacdes a fim de obter e alcancar novos clientes de maneira eficiente, facil e
rapida (LAUDON; LAUDON, 2011).

Como é comum em outras situacbes, 0 e-commerce apresenta pontos
positivos, ja comentados, e também pontos negativos. Cabe a empresa contornar
esses pontos negativos, tais como: seguranca, falta de confianga, a impossibilidade

de tocar, sentir e ver o produto, atraso na entrega, ofertas de produtos que n&o tém



no estoque, informacdes erradas sobre o produto, comunica¢do entre a empresa e 0
cliente, outros. (LAMOUNIER et al., 1999; CAMARGO et al., 2007).

O estudo sobre o comércio eletronico torna-se cada vez mais importante e
interessante no ambito das empresas, pois através do comércio eletrbnico as
organizagOes tornam-se mais conhecida pelo mundo, gerando assim vantagens
competitivas no mercado (LAMOUNIER et al., 1999).

Com o avanco tecnoldgico e a facilidade de acesso as redes eletrdnicas o e-
commerce adquiriu uma dimensédo privilegiada no meio dos negdcios. Pois, tanto
empresarios como consumidores utilizam deste recurso para realizacdo de compra e
venda de produtos e de servicos. (CAMARGO et al., 2007). O comércio eletrdnico
entra em um novo paradigma, aumentando ndo apenas a interacdo entre
consumidores e empresas, mas também entre empresas.

A empresa que adotar a utilizacdo do e-commerce tem que estar em alerta,
pois ter4 vantagens para a empresa e para os clientes, como também desafios com
0S quais sera importante saber lidar e superar para que a empresa cresca e se
desenvolva cada vez mais (CRUZ; SILVA, 2012).

A seguranca é um item a ser analisado e observado em todas as areas do
processo. Destaca-se trés pontos importantes diretamente relacionados ao cliente: o
ato do pagamento, garantia da entrega dos produtos e a protecado das informacdes
envolvidas na transacao, destacando as financeiras. A confianca da entrega do
produto comprado esta diretamente ligada a popularidade e credibilidade do site/loja
virtual. Parte dos consumidores néo realiza compras online, por causa da incerteza
que o0s bens sejam entregues. Sugere-se que quando comprar N0 COMErcio
eletrbnico compre em lojas reconhecidamente confiaveis e que tenham além do
endereco virtual um endereco real (FURTADO; PAOLIELLO, 2004).

Para alcancar o sucesso, a empresa deve investir em tecnologia e utilizar as
solucbes de tecnologia de seguranca disponiveis que efetivamente garantam a
protecdo do seu negocio e dos seus clientes. Todo site disponivel para compras
online deve manter e garantir o sigilo das informacdes dos seus clientes, utilizando
processos e tecnologias de seguranca diferenciadas e especificas para esse tipo de
comércio. Os clientes que compram em lojas virtuais correm um risco maior de
sofrer algum tipo de fraude quando comparados com aqueles que realizam as
compras nas lojas fisicas. Para contornar essa situacdo existem sistemas de

segurancas de grande eficiéncia. Essas ferramentas tém como funcdo fornecer



seguranca fisica e légica para os computadores e proteger as informagdes que irdo
circular pela Internet e redes. A organizacdo tem que fazer investimentos em
hardware, software e processos, para que o0s sites oferecam um nivel de seguranca
alto aos seus clientes e consequentemente para os responsaveis (CATALANI et al.,
2004).

Os clientes que realizam compras online procuram utilizar navegadores que
implementem um sistema de seguranca de qualidade. Eles impossibilitam a
recuperacdo de informacdes, caso o site seja invadido. Os navegadores dificultam
misturando as informacdes com tecnologias de criptografia, tecnologias de alta
confiabilidade para proteger as informacbes recebidas e/ou transmitidas para os
computadores (CATALANI et al., 2004).

A partir desse contexto, o artigo se volta para o problema identificado: quais
sdo os desafios enfrentados pelos consumidores em relacdo a seguranca do
comércio eletrbnico, de acordo com clientes de classe média e alta do bairro Lago
Sul em Brasilia-DF?

O objetivo geral deste trabalho é identificar os principais desafios referentes a
seguranca das transacfes e a conectividade dos consumidores para garantir a
continuidade e o desenvolvimento do comércio eletrénico.

Para atingir o objetivo geral, sdo elencados o0s seguintes objetivos
especificos:

- Identificar os possiveis riscos e beneficios do e-commerce;

- Analisar a seguranca do e-commerce sob a visao dos clientes;

- Comparar a situagcao encontrada pela visédo dos clientes com a bibliografia.

2 DESENVOLVIMENTO

2.1 Metodologia

A pesquisa foi exploratéria e segundo Gil (2002) este tipo de pesquisa €
usado quando o tema € pouco explorado e, portanto, busca-se conhecer de forma
mais profunda o assunto em questdo, uma vez que a representatividade amostral é
baixa. Esta metodologia conta com um instrumento de coleta de dados padronizado
(questionario) e aborda o problema quantitativamente. A pesquisa verificou 0s

desafios enfrentados pelos clientes residentes no bairro Lago Sul ao realizar



compras pelo comércio eletrbnico. O método quantitativo, por sua vez, € um
instrumento de abordagem do problema que através da estatistica busca resultados
gue possam ser comprovados por meio de variaveis que ja foram pré-estabelecidas,
a fim de se averiguar e elucidar a influéncia que se tem sobre outras variaveis
(MICHEL, 2005).

No questionario, feito para verificar os desafios enfrentados pelos
consumidores, foi abordada a questdo da seguranca. Os valores potenciais variam
de 1 a 5, sendo classificada como uma escala discreta, onde o numero 1 significa
discordo totalmente, o 2 discordo, o 3 indiferente, o 4 concordo e o 5 concordo
totalmente. As variaveis analisadas foram: preocupacéo, dificuldades, desconfianca
e receio.

Os meios técnicos de investigacao para atingir os objetivos especificos foram
a pesquisa bibliografica e os questionarios.

A pesquisa bibliogréafica definiu 0 que vem a ser o e-commerce e 0s impactos
do mesmo nas organizagfes. A pesquisa referiu-se ao e-commerce quanto as suas
vantagens para as organizacfes e para 0s consumidores, bem como 0s possiveis
desafios e problemas que as empresas devem enfrentar.

O questionario ajudou a verificar quais foram o0s principais desafios,
preocupacdes, receios, vulnerabilidade e dificuldades que os consumidores
enfrentaram. O instrumento foi aplicado para pessoas que residem no bairro Lago
Sul. A selecdo da amostra foi feita considerando-se a composicdo aleatéria para
evitar variaveis intervenientes. Foram aplicadas em torno de 100 questionarios. Os
respondentes da pesquisa foram tanto do sexo feminino como masculino. Os
guestionarios foram aplicados aos clientes para se conhecer as barreiras por eles
enfrentadas na utilizacdo do e-commerce no dia-a-dia.

Inicialmente o instrumento de pesquisa foi aplicado para 10 participantes, que
responderam e opinaram a respeito das questdes quanto a construcdo e o
entendimento. As sugestbes dos mesmos foram analisadas e consideradas na
validacdo do instrumento. Assim, o questionario sofreu algumas modificacdes para
melhor entendimento pelos proximos participantes.

O questionario foi aplicado com pessoas encontradas no dia-a-dia, em
diferentes ambientes comerciais do Lago Sul, tais como banco, instituicao

governamental, mercado, academia de ginastica e lojas. Foram selecionados



diferentes estabelecimentos comerciais visando participantes com diferentes perfis,
e assim tornando a amostra mais representativa e o resultado mais eficaz.

Depois de respondido e tabulados os dados obtidos na pesquisa, foi possivel
medir e verificar as principais barreiras do e-commerce. Por ultimo, foi feita uma

comparacao entre as respostas dos clientes e a teoria apresentada.
2.2 Referencial Tedrico
2.2.1 Os avanc¢os da Tecnologia da Informacéo e o e-commerce

A utilizacdo da Tecnologia da Informacéo (TI) tem crescido rapidamente e
assim vem alcancando um importante e estratégico papel nas organizacfes
(WALTON, 1993).

E necessario que as organizacdes estejam atentas e preparadas para
enfrentarem da melhor forma a grande competitividade do mercado. Neste momento
a Tl torna-se uma grande aliada que possibilita grande agilidade e eficacia quando
surge a necessidade de modificacdo e modernizacao das estratégias ou até mesmo
do negécio da organizagcdo. Utilizando Tl nas organizacdes os principais ganhos
esperados séo: reducdo de custo, aumento de produtividade, melhoria de qualidade,
ganho de flexibilidade e aumento na inovagdo (BERNARDINO et al., 2009).

Com o avanco e aperfeicoamento da Tl nos ultimos tempos, principalmente
em relacdo a Internet, possibilitando conexdao segura, com alto indice de
disponibilidade, alcance global e grande nimero de dispositivos de acesso, surgem
diferentes atividades ligadas a redes eletrénicas, entre elas o comércio eletrénico
(LAUDON; LAUDON, 2011).

De acordo com Legey e Albagli (2000) as redes eletrénicas de comunicagao
séo o0 acontecimento mais extraordinario no ambito do espaco e do tempo. O grande
desenvolvimento das redes facilita a comunicacéo e a interacao entre as sociedades
torna maior o mercado de negocios e cria possibilidades de venda e compra de
produtos. E notdrio o grande avanco tecnolégico no mundo, observa-se um aumento
significativo no acesso a Internet e consequentemente no comércio eletrénico, o que
vem transformando de forma radical o modo de fazer negdécio, uma vez que a

tecnologia acaba auxiliando na criacdo de um mercado virtual.
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O e-commerce ou comeércio eletronico iniciou no final da década de 70, no
setor automobilistico, mas a ferramenta passou a ser conhecida e disponibilizada no
mundo inteiro apds o grande desenvolvimento da Internet. O e-commerce tem como
objetivo principal a realizacdo de negdcios por meios eletrénicos. Assim podemos
definir o mesmo como sendo transagdes de produtos comercias, que abrangem
tanto bens fisicos como os bens intangiveis, através do gerenciamento online dos
pedidos, pagamentos e distribuicdo dos bens e servicos. O grande aumento do
namero de usuarios atrelado a evolucdo da Internet teve como consequéncia o
acesso de toda a sociedade ao e-commerce com mais facilidade, seguranca e
rapidez (FURTADO; PAOLIELLO, 2004).

Segundo Cruz e Silva (2012), o e-commerce é um facilitador, permite ao
comprador visualizar os produtos a qualguer momento, de qualquer lugar, sem sair
de casa ou do trabalho. Com essa inovacdo as empresas tendem a ficar cada vez
mais proximas aos consumidores.

O e-commerce esté atingindo uma grande dimensao do mercado atual devido
a facil, agil e diversificada comercializacdo de produtos e servicos, e a sua alta
influéncia sobre os consumidores. Uma pesquisa concluiu que os meios eletrénicos
estdo sendo cada vez mais procurados e utilizados pela sociedade na compra e
vendas de produtos e servigos, principalmente por aqueles que nédo tém tempo
disponivel. Com isso, as empresas buscam carona neste segmento que esta em
constante crescimento, visando aumentar suas vendas online, minimizando custos e
aumentando os lucros (CRUZ; SILVA, 2012).

As vendas via Internet continuam crescendo. No entanto, as vendas nas lojas
fisicas ainda sdo bem maiores, uma vez que os consumidores podem visualizar e ter
contato com os produtos. E natural que muitos consumidores ainda prefiram o
processo de visualizagcdo, contato, escolha, pagamento e retirada imediata do
produto adquirido. Mesmo o consumidor que vai a loja efetuar sua compra pesquisa
sobre o produto desejado na Internet, o que facilita a escolha e permite economizar
tempo, pois o cliente vai a loja escolhida ja tendo informacdes sobre o item desejado
(FURTADO; PAOLIELLO, 2004).

O comércio eletronico envolve diferentes formas de transacbes comercias
realizada através da Internet, buscando atender as diversas necessidades dos
clientes/consumidores. O e-commerce apresenta-se de forma diferente do comércio

tradicional com relagéo a trés pontos importantes: comunicacao, dados e seguranca.
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A comunicacdo refere-se a possibilidade de troca de informacdes entre os
consumidores e os fornecedores. Com relacdo aos dados, o devido gerenciamento
permite aos clientes terem informacdes sobre os produtos em tempo real, na medida
em gue navegam pelo site, e também possibilita que as organizagbes tenham
informacdes sobre os consumidores. A seguranca é feita por ferramentas capazes
de garantir a privacidade e integridade das informacdes tratadas durante o processo
(CAMARGO et al., 2007).

O comércio eletrdnico pode ser classificado segundo suas diferentes
potencialidades. Sendo dividido em: i) neg6cio a negdcio (B2B), € a relagédo entre
empresas que realizam transacfes de compras e vendas de servicos e bens; ii)
negocio a cliente (B2C), € a transacdo entre empresas e consumidores; iii) negécio a
governo (B2G) sao transacdes comerciais entre governo e outros agentes
econdmicos; iv) consumidor a empresa (C2B), sdo aplicacdes entre pessoas
juridicas e fisicas; e v) consumidor a consumidor (C2C), € o comércio entre
consumidores. O comércio eletrdnico que mais se desenvolveu nos ultimos anos foi
0 B2C, devido a crise econbmica mundial que fez com que as organizacbes
buscassem mecanismos para reduzir custos e assim obter um retorno financeiro
positivo (FURTADO; PAOLIELLO, 2004; LAUDON; LAUDON, 2011).

O e-commerce tem diversas aplicacdes, uma vez que se tornou um meio
eficiente para comprar e vender servicos e produtos. Porém, é importante ressaltar
que apesar do aumento da utilizacdo do e-commerce entre as organizacdes e

clientes, existem vantagens e desvantagens (CRUZ; SILVA, 2012).

2.2.2 As vantagens e desvantagens do e-commerce

A facilidade de acesso as redes e o grande desenvolvimento de tecnologias
fez com que as empresas aumentassem a utilizacdo do e-commerce, (CAMARGO et
al., 2007). Atualmente, o e-commerce trouxe grandes vantagens para consumidores
e/ou organizacOes, porém ocorrem alguns problemas, ou seja, desvantagens, tanto
na hora da compra como do recebimento dos bens, durante o processo de
negociacédo (CRUZ; SILVA, 2012).

De acordo com O’ Brien (2001) existem varios motivos para que o comércio
eletrbnico se consolide e cresca, tornando-se uma importante ferramenta no

mercado financeiro. Segundo ele, cabe a empresa encontrar meios que envolvam
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seus futuros clientes, para tanto devem oferecer servigcos de qualidade e rapidez,
apresentar sites criativos, inovacdes, propagandas de produtos em promocao, e
transmitir confiabilidade e seguranca. Assim, a empresa ao utilizar o e-commerce
mostrara eficiéncia tendendo alcancar o sucesso desejado.

Como consequéncia da adocdo desta nova tecnologia, surgem vantagens
como 0 baixo custo e a capacidade de atingir muitas pessoas (CAMARGO et al.,
2007). O consumidor podera realizar transacdes comerciais a qualguer momento, de
qualquer lugar do mundo e num tempo bem inferior ao necessario no caso de
deslocamento até a loja fisica. Para tanto, basta navegar na Internet e ter acesso a
uma gama de possibilidades e oportunidades, fazendo diferentes pesquisas sobre o
objeto de desejo do consumidor (LAMOUNIER et al., 1999). A oferta de informacdes
sobre o produto procurado, a grande facilidade para ter acesso a diferentes
informacdes e pregos devido a existéncia de uma grande concorréncia estdo entre
os principais beneficios oferecidos pelo o e-commerce aos seus clientes
(CAMARGO et al., 2007).

Segundo Cruz e Silva (2012) o acesso rapido a todos os setores e produtos
ofertados, a facilidade da compra, que pode ser decidida e feita de casa ou do
trabalho, somado ao fato de ndo termos gastos extra (como transporte), s&o
vantagens entre outras da utilizacdo do comércio online.

Segundo Braga e Silva (2008) o desenvolvimento acelerado das tecnologias
faz com que os esforcos sejam cada vez menores tanto pelas organizacfes no
desenvolvimento dos sites de comércio eletrbnico como também pelos
consumidores no processo de escolha e compra dos produtos e servigos. Usuarios
do e-commerce acompanham de perto esta evolucdo e como consequéncia tem a
grande comodidade de realizar a compra online cada dia de forma mais agradavel,
rapida e segura. Aléem de achar produtos com facilidade, ao invés de rodar por
diversas lojas fisicas e ndo os encontrar, os consumidores estdo economizando
tempo e aborrecimento que poderiam ter com os funcionarios da loja fisica,
dificuldades de estacionamento ou transporte pessoal, horario de atendimento,
seguranca pessoal, outros.

As principais vantagens para as organizacdes de se trabalhar com o comeércio
online sao: i) a qualidade do servico que podera ser elevada € homogénea em todos
0os atendimentos; ii) 0 acesso irrestrito gerando uma grande competitividade; iii) a

comodidade de acesso de qualquer lugar e em qualquer momento; iv) a grande
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oferta de produtos e servicos personalizados, pois as organizagbes estao
empenhadas em conquistar os consumidores; v) 0 baixo custo na realizacdo da
transacédo; e vi) a oportunidade de inovar tanto em servicos como em produtos
(SHAPIRO; VARIAN, 1999).

Considerando-se o0 lado do usuario, ou seja, os consumidores, a compra
online nos proporciona um grande conforto, precisamos apenas de um ponto de
acesso seguro a Internet e do cartdo de crédito, ou algum outro meio de pagamento
eletrbnico, para concluir qualquer compra em qualquer lugar. Somada a esta
facilidade temos outros diversos beneficios, tais como: i) baixo custo nos produtos
encontrados na rede quando comparados com os das lojas fisicas, de certa forma
devido a grande concorréncia entre as organizacdes que oferecem os seus produtos
e servicos na Internet; ii) economia de tempo, pois ndo é preciso muito tempo para
pesquisar sobre o produto desejado e verificar a melhor oferta; iii) normalmente ha
mais opc¢Bes e melhores formas de pagamento que as ofertadas na proépria loja; iv)
nao é necessario atendimentos personalizados, ou com alguém que nao tem o
conhecimento adequado sobre o produto procurado; v) navegando pela rede é
possivel construir uma opinido e optar pela melhor opcao; e vi) comprando online
ndo ha necessidade de enfrentar filas, nem problemas com estacionamento entre
outros (E-COMMERCE NEWS, 2009).

O comércio eletrénico ndo precisa do espaco fisico para atendimento dos
clientes e exposicao dos produtos, nem pessoas trabalhando como acontece na loja
fisica, desta forma reduzem-se de forma significativa os custos. A loja virtual esta
aberta 24 horas por dia, e oferece diversos produtos, com potencial para oferecer
uma “vitrine” de tamanho ilimitado. Em alguns casos o comércio online é um
complemento da loja fisica, como ocorre com muitas organizacdes que ja sao
estabelecidas fisicamente, em outras situacdes € simplesmente uma loja virtual.
Naturalmente as pessoas se sentem mais seguras utilizando lojas virtuais (e-
commerce) que tém lojas fisicas correspondentes, estabelecidas e acessiveis pelos
clientes (DINIZ et al., 2011).

De acordo com o Servigco Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas
- Sebrae (2004), os beneficios mais importantes do e-commerce sao: i) sites das
lojas funcionam 24 horas, facilitando ao consumidor poder comprar a qualquer
momento do dia, qualquer dia do ano; ii) comodidade aos consumidores pelo fato de

executarem suas compras sem necessidade de sair de casa; iii) facilidade em
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disponibilizar informacdes sobre o produto, tais como: tempo de entrega, custo, valor
do frete; iv) ndo h& custo com contratacdo de funcionéarios, aquisicdo ou aluguel de
espaco fisico, tendo assim um custo operacional baixo; v) tempo reduzido para a
entrega de servigos e produtos; vi) construcdo de relacionamento com os clientes
por meio de varias acessos e vendas bem sucedidas; vii) custos baixos em relacédo a
transacdo e comunicacéo; viii) grande divulgacdo da loja e da marca,; ix) reducao de
erros tanto pelo consumidor como pelo fornecedor; x) grande facilidade no acesso
aos novos produtos e novos consumidores, sem gasto financeiro; xi) facilidade no
processamento de dados transmitidos pela Gestdo de Relacionamento com o
Cliente (CRM), como por exemplos preferéncias e forma de pagamento dos clientes;
Xii) permite a antecipacdo da evolucdo das tendéncias do mercado utilizando-se
tecnologias de analise dos dados referentes as pesquisas/visualizacdes feitas pelos
consumidores e pelas vendas efetivadas (estatisticas e relatorios gerados por
tecnologia de data warehouse); xii) a empresa pode oferecer uma estratégia de
lideranca em custo, diferenciacdo e segmentacdo; xiv) grande conhecimento do
consumo e habito dos clientes; e xv) facilidade e velocidade na publicacdo de novas
tendéncias, promocodes e produtos

Destacam-se ainda outras vantagens da compra online para 0S USUArios: i)
oferta de diversas op¢des aos consumidores; ii) entrega rapida ou mesmo imediata
de produtos digitais; iii) acesso a informacdes sobre a compra com frequéncia o que
permite ao consumidor acompanhar todo o processo até a entrega do produto ou
servico; iv) interatividade entre os consumidores permitindo a troca de informacdes e
opinides, estimulando a competicdo entre as empresas e resultando em pre¢cos mais
baixos para os clientes; v) padronizacdo na acessibilidade e divulgacdo das
informacdes dos produtos e servigos; vi) disponibilizacdo de produtos e servigos por
pequenas empresas ou por empresas Iisoladas geograficamente; e vii)
democratizacdo do acesso a servi¢os publicos (CAMARGO et al., 2007).

O comércio eletrbnico ndo gera apenas beneficios para os usuarios, mas
também para as empresas que o utiliza. O e-commerce permite que as
organizacdes crescam pelo mundo sem limitacdo geografica, sem desembolsar
muito dinheiro, aumentando os consumidores, parceiros e fornecedores, diminuindo
custos com o servico e a comunicagédo, melhorando a produtividade e a imagem, e
simplificando os processos (CAMARGO et al., 2007). Entre as maiores vantagens

estdo o fato de permitir que os negoécios funcionem 24 horas, a inexisténcia de
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gastos comuns nas organizacbes, como aluguel, energia e funcionarios e a
facilidade no acesso a clientes em todos os lugares ( CRUZ; SILVA, 2012).

E fato que a compra online gera varios beneficios para as organizacdes e
para os consumidores, contudo proporciona algumas desvantagens que devem ser
analisadas e superadas. Entre as principais desvantagens podemos citar: i) a
compra do produto sem a possibilidade de ver, tocar ou experimentar; ii) produtos
em oferta que ndo constam no estoque e que possivelmente ndo poderdo ser
entreguem; iii) atraso na entrega; iv) informacdes erradas sobre o produto devido a
falta de comunicacao entre a loja e o sistema; e v) a falta de confianca dos clientes
na realizacdo das compras (LAMOUNIER et al., 1999). Outros desafios que o e-
commerce enfrenta sdo relacionados a privacidade dos clientes e das transacfes
efetuadas, seguranca de todo o processo, forma de pagamento, entrega do produto
em boa forma, infraestrutura de telecomunicagao funcionando como deveria, com
total disponibilidade e seguranca. S&o aspectos que a organizacado deve enfrentar
para implementar o comércio eletrbnico (CAMARGO et al., 2007).

Também segundo Turban e King (2004) no e-commerce existem vantagens e
desvantagens. Como vantagens séo destacadas: i) 0 acesso a muitas pessoas, e de
diversos lugares, de forma rapida e eficiente; ii) uma infraestrutura dando apoio ao
crescimento rapido e continuado das empresas; iii) 0 comércio eletrénico permite a
expansdo das lojas no mercado, com uma reducdo de custo significativa, faz com
gue empresas melhorem seus negocios e aumentem a competitividade; e iv) permite
a interacao entre clientes e fornecedores.

Ha beneficios para prépria sociedade como um todo, pois ha melhora da
qualidade de vida da populacdo de forma geral. Por exemplo, a populacdo de
cidades do interior pode ter acesso as grandes inovacfes da cidade grande,
incluindo a grande diversidade de produtos e servigcos disponiveis na Internet
(TURBAN; KING, 2004).

Além disso, as pessoas podem trabalhar mais em casa, utilizando-se dos
servicos disponiveis na Internet, viajar menos a trabalho para atender as
necessidades das empresas, e ainda ter acesso a servi¢os oferecidos por médicos e
outros profissionais, servicos de educacédo entre outros (TURBAN; KING, 2004).

O comércio online traz lucros para as organizacdes, possibilitando o
crescimento da empresa até mesmo no mercado internacional devido aos baixos

custos em relacdo ao desenvolvimento e implementacéo do servi¢o, processamento
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das transac0es, criacdo e atualizacdo dos sites, distribuicdo dos produtos e servigos,
comunicagdo entre consumidores e fornecedores, e administracdo do proprio
negocio. Espera-se com o comércio eletrbnico o aumento de qualidade nas
organizacdes, a melhora da imagem, a reducdo do tempo de trabalho envolvido em
cada transacgéo e o aumento da flexibilidade (CAMARGO et al., 2007).

Segundo Cruz e Silva (2012), um dos principais desafios enfrentados pelas
empresas que oferecem a possibilidade de compras online esta relacionado com a
falta de seguranca na transacdo, porque no momento da compra pode ocorrer o
roubo de informacdes importantes. Outra preocupacdo constante no processo de
compra online é relacionada a entrega de produtos danificados.

Shapiro e Varian (1999) também apontam algumas desvantagens em relacao
ao e-commerce, tais como: i) a negociagao entre organizacdes e consumidores pode
ser interrompida por falta de informacé&o das partes; ii) impostos indeterminados, pois
0 comércio eletrbnico ainda ndo possui uma legislacdo propria; iii) tratamento da
propriedade dos bens, que podem ser distribuidos eletronicamente, e rapidamente
copiados; iv) falta de seguranca e privacidade, fazendo que os clientes tenham
medo de fraudes, ou seja, de pagar por algo que nao utilizaram; v) intangibilidade e
nao unificacdo dos provedores de acesso, pois para alcancar o potencial maximo do
comércio eletrbnico os provedores precisam estar unificados, desta forma os
usuarios terdo acesso universal a todos os produtos e servi¢cos disponibilizados na
Internet; vi) falta de conhecimento para utilizacéo de sites relacionados ao comércio
eletrdnico; e vii) falta do gerenciamento adequado da logistica para que nao
aconteca falhas nos processos, principalmente no que se refere a entrega dos
produtos ou servigos.

Os desafios atrelados ao comércio eletrdnico precisam ser estudados e
analisados da melhor forma possivel, a fim de se formular solu¢des para a utilizagao
desta nova tecnologia que esta tomando conta do mundo com muita rapidez (DINIZ
etal., 2011).

De acordo com Turban e King (2004) as desvantagens enfrentadas pelo
comeércio eletrbnico sao tanto tecnolégicas como nao tecnologicas. As tecnoldgicas
estdo relacionadas a indisponibilidade de um padrdo de seguranca e qualidade, a
telecomunicacdo apresenta falhas, o software precisa ser mais bem desenvolvido e
melhor testado, o acesso a Internet ainda apresenta dificuldades. As néao

tecnolégicas estdo relacionadas a falta de privacidade e seguranca, pouca
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confianga, falhas nas transagcdes de pagamento e o fato de os consumidores muitas
vezes quererem tocar e visualizar presencialmente o produto que vai comprar.

Os principais desafios a serem estudados e superados s&o: i) a falta de
confianga, pois ainda existem muitos consumidores que tém medo de passar seus
dados pessoais e 0 numero do cartdo de crédito, ou dados de outra forma de
pagamento, consequentemente deixam de comprar mais barato no comércio
eletrbnico por questdes de confiabilidade; ii) a negociacdo pode ficar dificil em
algumas situacdes pelo fato de ndo haver contato direto com vendedores, mas com
pesquisas é possivel encontrar facilmente o produto procurado, conhecer as
especificacdes do produto e analisar o preco para se decidir sobre a compra; iii) 0
prazo de entrega normalmente depende da forma de pagamento; iv) em alguns
casos o frete pode ser muito caro se comparado ao produto adquirido, assim vale
mais a pena comprar na loja fisica; e v) o uso da garantia no caso de produtos ou
servicos adquiridos por meio do comércio eletrbnico pode ser prejudicado, pois
existem dificuldades para reparacédo ou troca de produtos caso ndo exista a loja na
cidade, e mesmo existindo o atendimento pode demorar muito (Associacdo das
donas de casa do Estado de Goids (ADC-GO), 2007 apud DINIZ et al., 2011).

As inovacgdes do mundo atual trazem tanto vantagens como desvantagens,
isso também acontece com o e-commerce que tem tido grande popularizacdo na
Internet. Usuarios correm riscos de cair em diferentes golpes, entre os mais comuns
estd um golpe conhecido como “pishing”. Segundo Renato Fridschtein esse golpe
acontece quando o consumidor recebe uma mensagem identificada como tendo sido
enviada por um banco, ou alguma outra organizacdo semelhante, pedindo dados e
informacgdes pessoais e 0 receptor da mensagem entra no site e preenche todos o0s
dados e informacdes solicitadas. ApGs algum tempo o consumidor percebe que o
site acessado ndo era aquele que ele esperava, que caiu em uma fraude, que seus
dados foram roubados e utilizados para esvaziar sua conta bancaria. Este tipo de
fraude acontece com bancos, lojas e outros tipos de organiza¢des. Além deste golpe
ha problemas com sites que divulgam informacdes falsas sobre produtos ou até
mesmo venda de produtos indisponiveis ou inexistentes. O principal desafio das
organizacdes € mostrar que sdo seguras e agem da maneira correta (BRAGA,;
SILVA, 2008).

O Quadro 1 consolida os principais pontos abordados nesse tépico.



17

Quadro 1 — Vantagens e Desvantagens do e-commerce

Vantagens

Desvantagens

Facilidade de acessar as redes.

Compra do produto sem a possibilidade
de ver, tocar ou experimentar.

Baixo custo. Produtos em oferta que eventualmente
ndo constem no estoque e que
possivelmente  n&o  poderdao  ser
entregues.

Capacidade de atingir muitas pessoas.

Informacdo errada sobre o produto
devido a falta de comunicacdo entre a
loja e 0 sistema.

TransacGes comerciais podem ser feitas
de qualquer lugar e a qualquer tempo.

Falta de confianca dos clientes na
realizacdo das compras, medo de fraude.

Acesso rapido a informacgdes do produto
desejado.

Privacidade dos clientes nas transa¢des
efetuadas e nos dados fornecidos.

Qualidade do servico.

Seguranca no processo da compra.

Comodidade e economia de tempo.

Possibilidade de entrega de produtos
danificados.

Nao tem necessidade de enfrentar filas e
estacionamentos.

Falta de conhecimento de como usar o
site.

Interatividade entre os consumidores.

Frete caro.

Traz beneficios para sociedade.

Dificuldade com troca.

Fonte: Consolidagdo do autor, 2013.

2.2.3 Seguranca da Informacéao

A informacdo é peca fundamental na organizacdo e por isso deve ser

gerenciada, protegida e seguir regras de utilizacdo. Para tanto, a empresa deve

investir muito em um bom processo de seguranca da informacao (FONTES, 2000).

E importante que a organizacdo esteja atenta aos principios basicos da

seguranca da informacao (Quadro 2).

Esse processo engloba pontos importantes como: i) a informacdo deve ser

disponibilizada para que negdcios se concretizem e que a empresa funcione
perfeitamente; ii) a informagdo deve ser correta e ndo inventada/criada; iii) apenas
pessoas autorizadas devem acessar a informacéo; iv) as empresas devem seguir
regras efetivas para manter as informacdes legalizadas; v) as informacdes
acessadas devem ser registradas e armazenadas para caso haja necessidade de
uso futuro; e vi) o ndo repudio da informacao, ou seja, caso alguém utilize e/ou envie

uma informacao nao negue a acdo (FONTES, 2000).
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Quadro 2 — Principios basicos da Seguranca da Informacéo.

Capacidade de proteger informagdes contra atos n&o

Integridade permitidos ou acidentais (mantém a informacao integra, sem
alteracoes);
Privacidade Capacidade de proteger as informacdes de forma a preservar a

privacidade e o sigilo (controle de acesso das informacoes);

Garantia de disponibilidade do site e dos dados a qualquer

Disponibilidade . - .
momento que seja necessario o acesso;

Garantia da identificacéo do site (empresa real) e dos
Autenticidade prestadores de informacgdes nos processos (clientes,
fornecedores, etc);

Capacidade de proteger informagdes que ndo devem ser

Confiabilidade ) o
reveladas para ninguém;

Capacidade de impedir de que as partes contestem que uma

N&o Repudio
compra ocorreu.

Fonte: Turban, Enfrain (2005).

Para o sucesso total da seguranca, o processo deve seguir alguns pontos
cruciais como: ser uma constante na empresa, ter o apoio total da direcédo, os
clientes estarem cientes das suas responsabilidades/direitos e disponibilidade de
recursos humanos, financeiros entre outros. A seguranc¢a da informacéo deve ser um
processo que abrange todos 0s negdécios da empresa, € ndo apenas 0 seu ambiente
computacional (FONTES, 2000).

2.2.4 Desafios do e-commerce

O e-commerce tem que enfrentar alguns desafios para que possa continuar
se desenvolvendo e atingir seus objetivos, sendo os principais: i) a falta de
privacidade nas transacdes; ii) a logistica mal feita; iii) a seguranca no processo de
pagamento, pois os clientes tém medo de serem roubados; iv) a garantia de entrega
de produtos em bom estado; e v) a melhora na infraestrutura de comunicacéo para
gue o acesso seja mais rapido e eficiente (CAMARGO et al., 2007).

As organizagbes que utilizam o comeércio eletrnico lidam com constantes
desafios que precisam ser enfrentados. Entre eles, a fraude, a confidencialidade, os
impostos, a seguranca e a propriedade intelectual. Sdo problemas que devem ser
analisados e superados para a consolidacdo do e-commerce no mercado
(CAMARGO et al., 2007).

Segundo Furtado e Paoliello (2004) a questéao financeira € o maior problema a
ser enfrentado em compras online, € onde muitas vezes ha falha na seguranca,

principalmente nas compras com utilizacdo de cartédo de credito. O maior desafio da
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empresa é oferecer seguranca do momento da compra até a autoriza¢do do crédito,
pois neste interim os dados dos consumidores ficam armazenados no servidor da
empresa. Para a organizacdo existem solucdes de software que conseguem
criptografar e tornar seguro este processo, de tal forma que mesmo na
eventualidade de roubo de informagbes armazenadas ou em transito seria
praticamente impossivel decifrar tais informacdes sem a disponibilidade das
"chaves" utilizadas no processo de criptografia. Assim, € interessante, e até mesmo
imprescindivel, que o servidor da organizacdo que oferece os servicos de e-
commerce na Internet tenha um certificado digital (ICP Brasil) que comprove que ele
€ quem diz ser e que utilize toda a tecnologia possivel para dar mais seguranca aos
consumidores.

A maior preocupacdo dos clientes no momento das compras online é a
inseguranca em relacdo ao pagamento que pode gerar uma fraude nos cartdes de
crédito. Algumas precaucbes que podem ser tomadas pelos consumidores para
diminuir esse risco sdo: i) comprar de lugares reconhecidamente confiaveis no
mercado; ii) comprar em lojas que possuam solucao de software para criptografar as
informagdes e os dados dos clientes; iii) ndo realizar grandes compras num primeiro
momento, realizar alguns testes para verificar a confiabilidade do site; e iv) procurar
informacBes e recomendacdes sobre o site que pretende comprar (FURTADO,;
PAOLIELLO, 2004).

Outro ponto a ser discutido na seguranca é a questdo da invasdo de
privacidade dos clientes. Ao informarem seus dados pessoais ao site, estes dados
serdo armazenados e utilizados quando o site julgar necessario e sem autorizacao
prévia, assim sendo, pode causar insatisfacdo dos consumidores que nao
fornecerdo seus dados novamente. Para diminuir esse desconforto a loja podera se
comprometer a usar dados somente com autorizacdo (FURTADO; PAOLIELLO,
2004).

De acordo com Furtado e Paoliello (2004) com o grande avanco tecnoldégico,
e consequentemente 0 aumento nas transacgdes online, cresce também o numero de
problemas de seguranca relacionados a estas transacdes, e consequentemente o
receio dos usuarios no momento de concretizar as compras.

A seguranca no e-commerce € algo fundamental tanto para empresa como
para os consumidores. As lojas utilizam ferramentas que evitam ataques a Internet e

estdo sempre atentas a problemas desta natureza (DINIZ et al., 2011). Segundo
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Turban e King (2004) os principais problemas de seguranca sao: i) autenticagao que
garante a identidade da empresa responsavel pelo site; ii) controle de autorizacéo,
gue restringe 0 acesso em algumas areas do site; iii) auditoria, que realiza processos
de coleta de informacOes sobre tentativas de acessar determinados recursos,
privilégios ou execucdo de acBes de seguranca do site; iv) confidencialidade da
empresa em ser capaz de proteger informacdes dos clientes; v) integridade, que
garante que os dados estéo protegidos e ndo sao alterados; vi) disponibilidade, que
garante que o site esta sempre funcionando; e vii) irretratabilidade, que é a
capacidade de limitar que as partes contestem uma transacao legitima, por exemplo,
0 consumidor compra um produto e, se nao tiver uma assinatura, depois ele pode
afirmar que ndo comprou.

O crescimento do uso dos cartdbes de crédito e de outros dispositivos
eletrbnicos nas compras pela internet decorre dos seguintes fatores: possibilidade de
parcelamento e maior prazo para 0 pagamento. Apesar das vantagens oferecidas,
este mecanismo apresenta alguns desabonos como: riscos de fraude, tributos a
serem pagos, anuidade, além da dificuldade de se controlar gastos. O aumento de
fraudes nos ultimos anos relacionadas a utilizacdo dos cartdes de crédito como
forma de pagamento no mundo virtual, € objeto de preocupacdo da sociedade
(BAETA, 2011).

De acordo com Turchi (2011) nos ultimos anos as fraudes relacionadas ao e-
commerce apresentaram uma baixa, contudo ainda é um ponto que causa muita
discussdo, polémica e preocupacdo. Além de combater as fraudes existentes em
lojas fisicas, os donos das lojas tém que se preocupar também no mundo virtual,
pois neste ambiente ndo sabemos, ou pelo menos temos mais dificuldade de
garantir, se a identificacao e informacdes dadas pelo comprador sédo corretas.

No dia a dia, a forma mais facil e segura para o consumidor proceder a um
pagamento é atraves do cartdo de crédito. No entanto & também a principal forma
onde as fraudes acontecem. Existem algumas soluc¢des para diminuir esse problema
nas organizagdes, mas que muitas vezes requerem maior investimento dos
envolvidos. Entre elas a op¢cdo de contratar empresas especializadas, que sejam
responsaveis pela negociacéo entre loja e consumidor. Trata-se de uma 6tima opcao
para o funcionamento das organizacdes, principalmente aquelas de pequeno porte e
gue ndo queiram investir recursos humanos, financeiros e fisicos nesta parte da

operacdo. Outra opcdo seria realmente aplicar recursos na empresa para criar
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mecanismos automaticos que detectem as fraudes e identificam quem compra e
como vai proceder ao pagamento. Torna-se importantissimo a ado¢cado de medidas
preventivas que detectem fraudes e que verifiguem a veracidade das informacdes
(por exemplo, confrontar as informagdes dadas com as informacbes da receita
federal) validando os dados e passando para o cliente a credibilidade do site
(TURCHI, 2011).

Com o grande aumento do comércio eletrdbnico no mundo, afirma-se que os
desafios em relacdo a seguranca do cartdo de credito tém sido trabalhados e as
solugdes tém melhorado muito, tanto para as empresas como para 0s consumidores
(TURCHI, 2011).

3 RESULTADOS E DISCUSSAO

Para verificar os desafios enfrentados pelos consumidores no tocante a
questdo da seguranca algumas variaveis foram identificadas. Os questionarios foram
aplicados (Apéndice A) e os dados compilados.

A primeira questdo imposta ao respondente € sobre a utilizacdo ou nao do e-
commerce: “1) Vocé ja fez compra via comércio eletrénico?”.

De acordo com os resultados (Figura 1), calculou-se a frequéncia dos dados
em relacdo a primeira questdo, verificando-se que das 107 pessoas que
responderam ao questionario, 84 responderam que ja utilizaram o e-commerce
(“sim”) e 23 pessoas responderam nunca utilizaram (“ndo”). O “sim” representou
79% e o “nao” apenas 21%. Conforme a pesquisa constata-se que a maioria da
sociedade tem usado cada vez mais o comércio eletrénico. Esse resultado confirma
o artigo de Laudon & Laudon (2011) a respeito do grande avanco da Tl gerando
oportunidades para que a sociedade de forma geral possa comprar utilizando o meio

virtual, conforme discutido no item 2.2.1 do Referencial Tebérico.
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Figura 1 — Utilizacdo do e-commerce.

Utilizacao do e-commerce
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Fonte: Consolidag&o do autor, 2013.

Na segunda questdo foram abordados aspectos referentes as preocupacdes
ou dificuldades consideradas relevantes pelos consumidores. Foram feitas perguntas

sobre aspectos especificos, conforme informado abaixo:

“2) Qual a preocupacgao ou dificuldade que vocé considera relevante quanto a
seguranca quando se compra por meio de comércio eletrénico (e-commerce)?

a- () Falta de privacidade e sigilo em relacdo aos dados repassados para
empresa.

b- () Receio de possiveis fraudes com cartdo de crédito informado.

c- () Desconfianca da seguranca e/ou autenticidade do site a ser utilizado.

d- () Dificuldade de trocar o produto em caso de necessidade.

e- () Dificuldade de recuperacdo do dinheiro no caso de desisténcia,
insatisfacdo ou falta de entrega do produto.”

Para os itens “a@”, “b”, “c”, “d” e “e” foram geradas distribuigdes de frequéncias
(Figura 2). Nota-se que a maior preocupacdo dos participantes € o receio de
possiveis fraudes com cartdo de crédito (item “b”). Nesta questdo, 91 pessoas
responderam 4 ou 5, totalizando 85 %. O item que apresentou a menor preocupagao
dos patrticipantes foi a falta de privacidade e sigilo em relacéo aos dados repassados
para empresa (item “a”), onde 19 pessoas responderam entre 1 e 2, totalizando
18%. O item em que os participantes demonstram uma maior indiferenca é relativo a
dificuldade de recuperacdo do dinheiro no caso de desisténcia, insatisfacdo ou falta
de entrega do produto (item “e”), que 17 participantes responderam 3, totalizando
16%.



Figura 2 — Desafios do e-commerce.
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Fonte: Consolidag&o do autor, 2013.

Ao analisar o item “a@” (Figura 3) do instrumento de pesquisa constata-se que

em relacdo a falta de privacidade e sigilo 71% dos entrevistados demonstraram

grande preocupacao (resposta 4 ou 5), 18% discordaram e 11% foram indiferentes a

este item. Verificamos que das 84 pessoas que responderam sim, 70% possui a

mesma preocupacado, apesar de afirmarem que utilizam o e-commerce. A maioria

dos participantes apontou a falta de privacidade e sigilo do e-commerce como o

grande desafio. Os dados corroboram a afirmativa de Furtado e Paoliello (2004) que

0s consumidores se sentem insatisfeitos ao fornecer seus dados pessoais pois

sabem que estas informacfes poderdo ser utilizadas sem autorizacdo prévia. Por

isso a necessidade da analise e discussdo por parte das organizacbes sobre a

invasdo de privacidade dos clientes.



24

Figura 3 — Falta de privacidade e sigilo do e-commerce.
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Fonte: Consolidag&o do autor, 2013.

O item “b” analisado (Figura 4) na pesquisa confirmou a grande preocupacao
com as possiveis fraudes com o cartdo de crédito, pois 85% dos participantes
apresentaram relevante preocupacao (respostas 4 e 5), 7% foram indiferentes e 8%
discordaram. Concluindo, que quase a totalidade dos participantes afirmam ter
grande preocupacdo com as fraude de seus cartdes de crédito. Destaca-se que 84
dos estrevistados responderam j& utilizar o comério eletrbnico e, destes, 81%
apresentam preocupa¢fes, mesmo realizando compras no comeércio online. O
resultado obtido na pesquisa confirma o que Baeta (2011) havia identificado quanto
ao uso crescente do cartdo crédito no universo eletrbnico que tem como

consequéncia o aumento de riscos e fraudes com a sua utilizagéo.

Figura 4 — Possiveis fraudes do e-commerce.
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Fonte: Consolidacdo do autor, 2013.
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Quanto ao item “c” (Figura 5), ou seja desconfiangca dos usuarios em relagao
a seguranca e autenticidade do site, constatou-se que 80% dos participantes
consideraram preocupacao relevante (resposta 4 e 5), 13% foram indiferentes e 7%
discordaram. Dos 84 estrevistados que responderam ja ter utilizada o comeércio
eletrbnico, 88% apresentam preocupacao relevante em relacédo ao site. Os nimeros
mostram que quase a totalidade dos participantes apresentam desconfianga quanto
a seguranca do site quando utilizam o e-commerce. Esses numeros confirmam
Furtado e Paoliello (2004), dizem que os clientes pesquisam sites confiaveis para
utilizarem; as organizacdes que utilizam o e-commerce investem em comunicacao,
dados e seguranca (CAMARGO et al., 2007).

Figura 5 — Desconfianca da seguranca do site do e-commerce.
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Fonte: Consolidag&o do autor, 2013.

Na questéo “d” (Figura 6) o fator observado foi a possivel dificuldade de trocar
0 produto caso seja necessario e a pesquisa mostrou que 77% dos participantes
preocupam com este item (respostas 4 e 5), 15% foram indiferentes e 8%
discordaram. Nesse caso, dos 84 participantes que responderam ja utilizaram o
comeércio eletrénico, 86% continuam preocupados. A pesquisa contata que a grande
parte dos partipantes afirmam ter dificuldade ao trocar os produtos quando utilizam a
compra online. Os numeros confirmam que uns dos desafios do uso do comércio
eletrdnico é a dificuldade para a reparacdo ou troca de produtos, caso ndo existam a
loja na cidade e, mesmo existindo, o atendimento pode demorar muito (ADC-GO,
2007 apud DINIZ et al., 2011).
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Figura 6 — Dificuldade de trocar o produto.
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Fonte: Consolidag&o do autor, 2013.

Por ultimo foi analisado o item “e” (Figura 7) referente a dificuldade de
recuperagéo do dinheiro no caso de desisténcia, insastifagdo ou falta de entrega do
produto. Constatou-se que 76% preocupam-se com este ponto (respostas 4 e 5),
16% séo indiferentes e 8% discordam. Neste item, dos 84 participantes
responderam que j& utilizaram o comércio eletrdnico 71% deles se preocupam
mesmo utilizando o e-commerce. Logo, a grande maioria dos partipantes sentem
dificuldade de recuperar o dinheiro gasto, quando a compra acontece através do
comeércio eletrdnico. Os dados confirmam o artigo de Lamounier et al. (1999) que as
empresas encontram muitos clientes reclamando o atraso e/ou falta de entrega no
caso de compras de produtos em oferta que ndo estavam no estogque no momento
da transacéo, e tendo nestas situacfes dificuldades para reaver o dinheiro em caso

de desisténcia.

Figura 7 — Dificuldade de recuperar o dinheiro.
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Fonte: Consolidag&o do autor, 2013.
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4 CONCLUSAO

Tendo em vista o que foi exposto pode-se afirmar que o objetivo geral de
identificar os principais desafios referentes a seguranca das transacfes e a
conectividade dos consumidores para garantir a continuidade e o desenvolvimento
do comércio eletronico foi alcancado. Os possiveis riscos e beneficios do e-
commerce foram identificados, conforme observado no Quadro 1. Quanto a analise
da seguranca, na visdo do cliente, constatou-se que o e-commerce é utilizado com
grande frequéncia e com diversificados objetivos, contudo o estudo mostrou que
clientes compram, mas demonstram insegurancas e medos em relacdo as
transacdes on line. O comércio eletrdnico ainda apresenta grandes desafios a serem
superados. Por isso, torna-se cada vez mais nhecessario o investimento das
organizacdes em tecnologias e processos para que haja acdes e planejamento
consistentes em relacdo a utilizacdo do comércio eletrbnico. Quanto a comparagao
entres os clientes e a teoria pode-se concluir que o0s respondentes desta
apresentaram e confirmaram o0s receios apresentados na pesquisa, ou seja, O
resultado é respaldado pela teoria estudada.

Retomando o problema da pesquisa, constata-se que os principais desafios
enfrentados pelos consumidores, encontrados na pesquisa foram: fraude no cartéo,
sigilo nas informacdes, seguranca do site, dificuldade de trocar o produto e de
recuperar o dinheiro. O foco maior das empresas deve ser esses pontos. Pois as
empresas devem conhecer, analisar, planejar e investir tendo como meta contornar
esses problemas para que o comércio eletrénico cresc¢a ainda mais.

No decorrer da pesquisa a principal limitacéo foi a aplicacdo do instrumento
em um bairro considerando a percep¢do de um subgrupo de consumidores. A
realizacdo da pesquisa, analisando o ponto de vista dos clientes, ndo considerou a
visdo dos responsaveis/donos de empresas que também utilizam essa tecnologia,
ou mesmo as que consideram a possibilidade de utilizagdo. Outra limitacdo foi o
tamanho da amostra considerada no estudo que pode ter impactado a
representatividade dos resultados e a confiabilidade ou interesse dos participantes
no preenchimento dos questionarios.

A aplicagédo do questionario contribuiu para a identificacdo e mapeamento dos
principais desafios e receios enfrentados pelos consumidores ao realizarem a

compra online.
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Uma consequiéncia interessante da pesquisa € poder auxiliar as empresas para
que invistam nos pontos em que a sociedade mostrou maior preocupacao.

Para uma pesquisa futura sugere-se que o0 questionario tenha uma
abrangéncia de aplicacdo geografica maior, considerando mais de um bairro da
cidade, para que se tenham informagbes mais completas e para permitir
comparacdo entre os diferentes bairros, considerando as diversas classes
socioeconémicas e niveis de escolaridade. Outro aspecto interessante é aplicar o
questionario para donos de organizacdes para se tenha a percepcdo de quais séo
as principais preocupacfes e desafios deste grupo com relacdo ao comeércio
eletrdnico, com estas informacgdes seria também possivel se fazer uma comparacgéo
entre as visdes dos clientes e dos responsaveis pelas empresas.

Apesar das limitacdes e das dificuldades encontradas o estudo conseguiu
identificar os principais desafios que devem ser superados e poderd auxiliar as
empresas na definicdo de estratégias, processos e investimentos para melhorar e

tornar mais seguro o comeércio eletronico.
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APENDICE A — INSTRUMENTO DE PESQUISA

Meu nome é Fernanda Amaral Ornelas, sou estudante do 7° semestre do
curso de Administracdo do UniCEUB. Para conclusdo do meu curso, preciso fazer o
TCC (Trabalho de Conclusdo de Curso). O tema do meu trabalho é comércio
eletrbnico (e-commerce). Conto com a resposta de todos para identificar quais sao
as dificuldades que impedem consumidores que residem no bairro do Lago Sul, em
Brasilia (DF) de usar o e-commerce. Para isso, preciso da sua colaboragédo
respondendo ao questiondrio abaixo com apenas 5 itens que tentard mapear quais
sao os principais motivos da néo utilizacdo da Internet para realizagdo de compras.
N&o é preciso se identificar e as respostas serdo mantidas em sigilo. Sua
contribuicdo € extremamente importante para que eu possa concluir a minha
pesquisa com sucesso. O resultado desta pesquisa poderé ser util no processo de

melhoria do comércio eletrénico.

QUESTIONARIO

1) Vocé ja fez compra via comércio eletrénico?
( )sim ( )nédo

2) Qual a preocupacado ou dificuldade que vocé considera relevante quanto a

seguranca quando se compra por meio de comércio eletrdnico (e-commerce)?

Marque os itens abaixo de acordo com a legenda:

5- CONCORDA TOTALMENTE

4- CONCORDA

3- INDIFERENTE

2- DISCORDA

1- DISCORDA TOTALMENTE

a- () Falta de privacidade e sigilo em relacdo aos dados repassados para
empresa.

b- ( ) Receio de possiveis fraudes com cartdo de crédito informado.
c- ( ) Desconfianga da segurancga e/ou autenticidade do site a ser utilizado.

d- ( ) Dificuldade de trocar o produto em caso de necessidade.

e- () Dificuldade de recuperacéo do dinheiro no caso de desisténcia, insatisfacédo
ou falta de entrega do produto.



