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RESUMO

Visto que o comércio eletrénico vem se tornando cada vez mais utilizado, torna-se relevante
entender os pontos positivos e negativos dessa nova forma de se comercializar. O objetivo
do trabalho €, com base em estudos anteriores, entender as caracteristicas que tornam essa
nova pratica de consumir uma escolha frequente do consumidor. Assim, por meio de um
levantamento bibliografico, os resultados mostram que dificuldades logisticas e a
Inseguranca com a compra online atuam negativamente na decisdo do consumidor pelo
comercio online. Ja praticidade, maior variedade de itens e preco mais competitivo geram

uma influéncia positiva na opcao pelo consumo virtual.

Palavras-chave: E-commerce; consumidor; comércio eletrénico.
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1. Introducéo

A internet surgiu e trouxe, mudangas significativas em todos os setores da economia.
Dentro do comércio, isso ndo foi diferente.

Segundo Hortinha (2002), a Internet foi criada sobretudo para fins académicos e
militares. Porém, a partir de 1993, quando foi utilizada para fins comerciais, passou a ser uma
rede global de redes interligadas, incluindo redes privadas, de governos, de empresas e outras
organizagoes.

Hoje, por meio de Smarthphones e computadores, temos acesso a tudo que precisamos
24 horas por dia. Segundo a Hootsuite (2018), o brasileiro fica, em média, 9h14m por dia
conectado(a) na internet. Dessa forma, considerando esse nimero, comprar através da internet

se torna uma ferramenta inevitavel na contemporaneidade

Fig. 1 Percentual de pedidos derivados do E-commerce no Brasil

PERCENTUAL DE PEDIDOS DERIVADOS DO E-COMMERCE NO BRASIL
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Fonte: Ebit Nielsen Webshoppers 40, 2019.

Conforme apresentado no grafico acima, em janeiro de 2011 as compras derivadas do
e-commerce representavam 0,1% do total. JA& em junho de 2019, esse ndmero passou a
representar 43,1%. Esse crescimento evidencia que ha algo extremamente atrativo no e-
commerce frente ao mercado tradicional.

Segundo a Cetic (Centro Regional de Estudos para o Desenvolvimento da Sociedade

da Informagéo), em 2018, 43,7 milhdes de usuérios compraram pela internet no Brasil.



Dessa forma, dado o expressivo crescimento do e-commerce no mercado, sera
abordado, neste trabalho, por meio de um levantamento bibliografico, as possiveis vantagens
que as compras online geram ao consumidor, se comparado ao mercado tradicional. E
interessante entender os motivos que vem levando a populagdo a optar pelas compras no
mercado eletrénico. Dessa forma, buscaremos em estudos anteriores, entender as variaveis que
impactam positivamente neste modelo de comércio. Além disso, buscaremos entender quais
as fraquezas que ainda existem neste comércio frente a forma padrao de se comercializar.

No capitulo 2, evidenciaremos, por meio de estudos anteriores, a evolu¢do do e-
commerce nos Ultimos anos e as variaveis que fazem o consumidor optar por ndo utilizar a
internet para comprar. No capitulo 3 abordaremos os procedimentos metodologicos utilizados
na pesquisa. No capitulo 4, referente aos resultados, mostraremos os resultados da pesquisa,
mostrando quais e 0 motivo das principais variaveis impactar na decisdo de compra online.

Por fim, no capitulo 5, concluiremos a pesquisa e resultados.

2. Revisado de Literatura

Jé& esté nitido, na sociedade contemporanea, a insercdo do e-commerce na vida das
pessoas. Assim, muito se tem estudado para identificar as razdes do expressivo crescimento

dessa plataforma de comercializacéo.

Fig. 2 Evolucéo digital do e-commerce — faturamento.
EVOLU(;»&O DIGITAL DO E-COMMERCE - FATURAMENTO
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Fonte: Ebit|Nielsen Webshoppers 40, Latin America E-commerce 2019.

O e-commerce vem ganhando espa¢o como mecanismo de comercializa¢cdo em nossa
sociedade atual. Conforme mostrado no grafico acima e de acordo com o relatério



WebShoppers (2019), o faturamento do e-commerce cresceu cerca de 40% no Brasil entre 2016
e 2018. Ha ainda pontos fracos para este mecanismo, mas as vantagens se sobressaem, pois,
caso contrario, ndo faria sentido um crescimento tdo expressivo no faturamento.

Para entendermos quais as razGes do sucesso do comércio eletrdnico, € interessante
entendermos também as fraquezas. Na pesquisa abaixo, realizada pela Cetic (Centro Regional
de Estudos para o Desenvolvimento da Sociedade da Informacao), em 2018, foi levantado os

principais fatores que ainda faz o consumidor optar por ndo comprar pela internet.

Tab. 1 Motivos para ndo comprar pela internet

MOTIVO TOTAL DE USUARIOS pE INTERNET QUE NAQ COMPRARAM
NOS ULTIMOS 12 MESES(%)

Por falta de habilidade com a Internet | 31,00%
Por falta de interesse 57,00%
Por falta de necessidade 44,00%
Por ndo confiar no produto que vira 62,00%
Por ter preocupagio com privacidade ou seguranca | 59,00%
Porque a entrega demora muito ou é problematico receber os produtos em casa | 46,00%
Porque ndo tem como efetuar o pagamento via Internet 37,00%
Porque ndo tem como fazer reclamacdes ou devolugdes 48,00%
Porque prefere comprar pessoalmente | 83,00%

Fonte: Tic Domicilios, 2018.

Entre os motivos que fizeram os consumidores ndo comprar pela internet, destacam-se
preocupacdes com a entrega e a inseguranca quanto a integridade do site. E importante ressaltar
que entre os dados acima, hd as pessoas que simplesmente ndo compram por falta de
necessidade de consumir, o que néo reflete no processo de deciséo entre comprar via internet

ou em lojas fisicas.

3. Procedimentos Metodoldgicos

A presente pesquisa apresenta um estudo qualitativo descritivo, caracterizado por

Godoy (1995, p. 58) segundo as seguintes caracteristicas:

[...] a pesquisa qualitativa ndo procura enumerar e/ou medir os eventos
estudados, nem emprega instrumental estatistico na analise dos dados. Parte de
questdes ou focos de interesses amplos, que vao se definindo a medida que o estudo



se desenvolve. Envolve a obtencdo de dados descritivos sobre pessoas, lugares e
processos interativos pelo contato direto do pesquisador com a situagdo estudada,
procurando compreender os fendmenos segundo a perspectiva dos sujeitos, ou seja,
dos participantes da situacdo em estudo.

O autor ainda faz uma breve digressao histdrica sobre as pesquisas qualitativas e
ressalta que os pesquisadores que fazem uso de métodos qualitativos ndo estdo simplesmente
preocupados com 0s resultados ou produto, mas também com o processo. O interesse destes
investigadores estd em verificar como estes fendmenos se manifestam nas atividades,
procedimentos e interagdes diarias.

N&o é possivel compreender o comportamento humano sem a compreensdo

do quadro referencial (estrutura) dentro do qual os individuos interpretam seus
pensamentos, sentimentos e a¢des (GODOY, 1995, p. 63).

O trabalho foi desenvolvido através de uma pesquisa bibliogréafica, pois, analisaremos
eventos que influenciam na decisdo do consumidor por variaveis que vdo além de numeros,
refletindo um comportamento da sociedade contemporanea atrelado a fatores por vezes
racionais e também irracionais. Para atingir o propdsito da pesquisa, utilizaremos uma
pesquisa descritiva, na qual descreveremos e explicaremos as razfes pelas quais 0s
consumidores podem optar ou ndo optar por utilizar as compras virtuais. Procuramos utilizar
artigos recentes, pois, visto que o comércio eletrénico é uma espécie de tecnologia comumente
utilizada no século XXI, ndo faria sentido buscar referéncias antigas, de uma geracao muito

diferente da contemporanea.

4. Analise e Resultados

4.1 Influéncia da internet

Sabemos que hoje a maioria da populacdo tem acesso a internet, e que muitas passam
a maior parte do dia conectadas. Uma pesquisa realizada pela Cetic revelou que, em 2018, 70%
dos brasileiros tinha acesso a internet.

Ja segundo o relatorio do Hootsuite e We Social (2018), em uma escala global, 4,2
bilhGes de pessoas acessam a internet, e esse nimero representa um crescimento de 7%
comparado ao ano anterior. Além disso, segundo a mesma pesquisa, o Brasil é o pais onde as
pessoas mais pesquisam antes de comprar na internet, sendo o Google brasileiro o décimo site

mais acessado do mundo.



O andncio na internet estd totalmente relacionado com as compras pelo mesmo
mecanismo. Se 0s nimeros tém nos mostrado um crescimento expressivo do acesso a internet,

é inevitavel que, se for vidvel ao consumidor, as compras tendem a acompanhar o0 mesmo fluxo.

O comércio eletrnico, conhecido também como e-commerce, é uma
ferramenta que vem crescendo rapidamente no mundo, gragcas aos avancos da
tecnologia, globalizacédo e crescimento do nimero de usuarios da internet, tornando-
se uma nova alternativa para as empresas ao ganhar vantagem competitiva e uma
nova alternativa para os clientes de compra de produtos, ja que os clientes estdo
interessados em tomar decisdes de compras, com maior rapidez, melhores
informacdes, podem comprar sem ter que sair de casa e até deixar os clientes a
vontade, pois ndo ha vendedores (COELHO et al. 2013, p. 64).

Uma pesquisa do CENP (Conselho Executivo das Normas-Padréo) relatou que o
segmento que mais obteve crescimento com investimentos de publicidade foi a internet,
passando de 2,43 bilhdes em 2017 para 2,92 bilhdes em 2018.

A publicidade na internet torna possivel a compra imediata. Se um anuncio de um
produto é inserido online, € possivel compra-lo imediatamente e 24 horas por dia. Ja a
publicidade de formas tradicionais, como propagandas na televisdo e Outdoors, por exemplo,
ndo permite essa compra instantdnea. Dessa forma, o mercado eletrdnico mostra-se

revolucionario frente ao mercado tradicional.

4.2 Escalabilidade

Quando se compra pela internet, é possivel comprar de qualquer lugar do mundo. 1sso
proporciona ao mecanismo uma escalabilidade muito superior ao mercado tradicional. Uma
loja fisica, na grande maioria das vezes, limita suas vendas para determinada cidade ou até
mesmo bairro. A respeito do que foi mencionado anteriormente, a reportagem do site Intelipost

constata o seguinte:

Diferentemente das lojas tradicionais, cuja abrangéncia é limitada a
localizagdo de seus estabelecimentos, o alcance do e-commerce € global. E possivel
vender produtos em todo pais com baixo custo e, em alguns casos, até mesmo no
mundo todo. Com um publico maior, aumentam-se drasticamente as chances de
venda e crescimento do empreendimento (TRAY CORP, 2018).

Dessa forma, quando se tem um negdcio escalavel, ha inevitavelmente, uma reducéo
nos custos fixos. Tratando-se de uma loja virtual, o custo fixo ndo vai aumentar se passar a

vender para outra regido. JA& no comércio tradicional, para vender em outras regides, é



necessario expandir o nimero de lojas fisicas, 0 que gera uma correlacdo entre escala e custos.
Neste sentido, o mercado virtual mostra-se mais escalavel e consequentemente, com custos
reduzidos (SOARES, 2016).

Quando a operagéo tem o custo reduzido, o consumidor pode ser beneficiado com um
preco mais competitivo, o que gera valor e influéncia na tomada de decisdo do comprador.

Enquanto medida de sacrificio, espera-se que o consumidor prefira adquirir produtos
de prego mais baixo, j& que, quanto mais alto o preco, maior o sacrificio que sua aquisicdo
representard (ABREU, 1994).

4.3 Conveniéncia

No mundo contemporaneo, no qual muitas pessoas nao tem tempo ocioso, todas as
alternativas que permitam otimizar tempo tornam-se relevantes para a sociedade. 1sso nédo é
diferente ao tratar-se de compras. Se 0 consumidor passa a ter a op¢ao de comprar sem sair de

casa, isto torna-se, indiscutivelmente, uma vantagem de compra-se na internet.

Dentre os fatores considerados como impulsionadores dessa mudanga de
habito destacam-se a conveniéncia da compra sem sair de casa, principalmente
levando em consideracéo as grandes cidades ou regides mais afastadas onde o acesso
a centros comerciais torna-se dificeis (NASCIMENTO, SILVA e SANTOS, 2009.
P.24).

O acesso a lojas torna-se cada vez mais dificil visto ao grande fluxo de pessoas e
automaveis nos grandes centros. Isso proporciona mais uma vantagem ao e-commerce, Visto
que é possivel comprar sem sair de casa. Segundo Castro (2011), a comodidade é o fator de
motivacao ao consumidor mais expressivo, sendo relevante para 100% dos entrevistados em
sua pesquisa. Isso reforca ainda mais a for¢a que o mercado eletronico tem frente ao mercado
tradicional.

Quando se escolhe um produto pela internet, ndo é possivel testa-lo e vé-lo ao vivo,
assim, quando se recebe o produto, é possivel que o consumidor se arrependa da compra, por
n&o ter todas as condi¢des necessarias para avaliar o produto pela internet.

Entretanto, todo consumidor online tem o direito de arrependimento, sendo que, ao
comprar pela internet, todo consumidor tem até 7 dias apds o recebimento para devolver o

produto comprado, sem custos adicionais. Trata-se de uma exigéncia do Procon (Fundagéo de



Protecédo e Defesa do Consumidor). Isso, inevitavelmente gera uma seguranca muito grande ao

se comprar pela internet.

Esta prerrogativa do consumidor tem por objetivo béasico garantir a
conveniéncia e oportunidade no ato de consumo, tanto suprindo a falta de contato
prévio do consumidor com o produto ou servico que adquire fora do estabelecimento
do fornecedor, como coibindo as praticas comerciais eivadas de marketing agressivo
(BRUNO, 20086, p. 1).

Independente do motivo do comprador, é direito a devolugdo, sem custos adicionais até
sete dias apds o recebimento do produto. Este direito, concedido ao consumidor, promove uma
seguranca muito grande a quem compra pela internet. Isto reflete, indiscutivelmente, como

mais um grande influenciador na decisdo do consumidor entre comprar ou nao pela internet.

4.4  Logistica

Quando se compra pela internet, é necessario que o produto chegue até o consumidor,
e esse processo leva tempo e implica em custos adicionais. O prazo de entrega em muitos casos
pode ser um empecilho para as compras online, o consumidor pode precisar do produto
imediatamente, 0 que gera uma desvantagem para as compras online.

Segundo Alves et al (2005), a logistica foi colocada como uma das questfes chave para

0 sucesso do comércio eletronico.

Neste ambiente onde as transa¢Ges ocorrem por meios eletrdnicos, que é o
e-commerce, a logistica, é a parte da relagdo mais visivel e fisica, visto que, se
materializa no atendimento aos prazos combinados e na entrega do produto certo.
Tudo isto estd intimamente associado a expressdo confianga que se traduz na
exposicdo da marca, na selecdo da compra, no atendimento de um servigo, inclusive,
financeiro, ou atendimento de um prazo de entrega. A logistica é capaz de, ao
entregar, reproduzir o sentido da confianca e fortalecer a imagem da marca, do
atendimento, do servico e do segmento (ALVES et al, 2005).

Conforme mostrado na tabela 1 deste trabalho, 46% das pessoas que ndo compraram
na internet nos Gltimos 12 meses, alegam que 0 motivo é a demora na entrega ou a dificuldade
de receber os produtos em casa. Ou seja, a logistica realmente ainda impacta na decisdo do
consumidor em comprar ou ndo pela internet.

Em contrapartida, os fornecedores de produtos entendendo o impacto logistico nas

vendas online vem criando solugdes para esse problema. Segundo Alves (2005), a Amazon,



maior empresa de e-commerce do mundo, interliga diretamente clientes e fornecedores,

diminuindo os servicos logisticos entre o fornecedor, seu préprio estoque, armazenagem e
manuseio.

45  Principais Estudos

Foi feito neste estudo uma pesquisa no Google académico para entender os estudos
mais citados sobre o tema e-commerce e o consumidor, e os resultados sao:

Quadro 1 — Principais estudos sobre o assunto.
TITULO DO ESTUDO AUTORES PRINCIPAIS RESULTADOS

Eles compram por impulso e precisam de estimulos diferentes para

E-COMMERCE NO BRASIL: PERFIL DO

Rafacl Moraes do Nascimento comprar € tém uma tendéncia ao abandono de compra. caso haja algum
MERCADO E DO E-CONSUMIDOR 2011 : fator complicador. Ou seja. um consumidor exigente, qualificado e bem
BRASILEIRO - instruido, que preza pelo tempo que dispde para satisfazer seus prazeres
pessoais.

Os resultados deste estudo trazem as principais experiéncias ¢ opinides

dos consumidores em relacéo as compras on-line. Destacando, entre
O COMERCIO ELETRONICO. UM ESTUDO Marta (_ilem Femeira de . outros, aquilo que podem ser consuieradgs como barreiras no processo

Andrade, Naiara Gongalves Silva- | de compra, como a falta de seguranga, ainda encontrada no comércio
COM CONSUMIDORES 2017 eletrénico. Sendo que 57% dos respondentes apontaram tal fator como a

barreira principal para o comércio eletrénico no Brasil. Notou-se que os
pregos baixos das compras on-line ¢ fator de motivacdo predominante.

Elvio Correa PORTO, Caio Eduardo
ATRIBUTOS LOGISTICOS NA SATISFACAO MACHADO, Erick Paulo Santos | Conclui-se que a influéncia da logistica do e-commerce na satisfacio dos

DO CONSUMIDOR DE E-CO RCE SOUZA, Francisco Rosales consumidores dométicos € baixa de modo que a logistica ndo traz
-COMME PACHA. Gustavo Ribeiro satisfagao adicional, apenas impede que o cliente fique insatisfeito.
KASAYA -2018

Neste contexto. os profissionais de marketing adequaram as teorias
fundamentais do coméreio real para atenderem as necessidades deste
novo mercado: o virtual, buscando consolidar um atendimento
mdividualizado e continuo. O foco no relacionamento com o cliente
passou a ser a garantia da entrega do produto, fortalecendo a érea de
logistica que no mercado virtual é a certeza do sucesso.

E-COMMERCE: O MELHOR CAMINHO NO | Adi€ Ribeiro do Nascimeato.

Bruna Ferreira da Silva, Gisele
MERCADO ATUAL Gomes dos Santos - 2009

Os clientes estdo cada vez mais exigentes e o alto grau de insatisfacdo

O CRESCIMENTO DO E-COMMERCE E OS . elaci 3 losisti - .
Tatiana Martins Alnéri Rafacla com problemas relacionados a logistica, como os prazos de entrega,

PROBLEMAS QUE O ACOMPANHAM: a

R mostram a importancia de um alto investimento neste setor para atender
. . ~ . . Carvalho Oliveira.Lidiane da . . T )
identificagdo da oportunidade de melhoria em uma Silveira Coelho - 2020 as necessidades de seus clientes. proporcionar seguranca e
rede de comercio eletrénico na visio do cliente - confiabilidade nas entregas e garantir a sobrevivéncia do e-commerce na
empresa.

Dentre os fatores que mais impactamna decisdo de compra ou néo no
comercio eletronico, as mais impactantes sdo:
literatura, argumentamos que, entre os oito fatores, a politica de

FACTORS AFFECTING CONSUMERS devolucdo, a confianca, a garantia de devolucdo do dinheiro e o
PURCHASING DECISION THROUGH E- Teklehaimanot Tadele Kidane - . pagamento na E.:I]Il'ega sdo . o
2016 fatores que afetam fortemente a decisdo de compra dos consumidores.

COMMERCE Portanto, as empresas de coméreio eletrdnico podem se beneficiar com

compreensdo adicional desses fatores e podem direcionar seus esforcos
para desenvolver recursos que satisfacam as necessidades de seus
mercados-alvo

Apds analisar os principais estudos e resultados, é possivel concluir com muita precisdo
que, cada vez mais, 0 consumidor estd mais informado e exigente no processo decisorio de
compra. Dessa forma, focar em conquistar a confianga e gerar uma experiéncia cada vez mais

completa é fator primordial para manter o sucesso das vendas online.



5. Considerac0es finais

Apos analisar os resultados desta pesquisa, e com o objetivo de entender as variaveis
que influenciam no comportamento do consumidor em optar ou ndo pelo comércio eletrdnico,
identificamos que, na sociedade contemporanea, existe uma forte tendéncia pela opcéo ao

comercio eletrénico, se comparado ao mercado tradicional.

Com uma sociedade cada vez mais virtual e tecnologicamente ativa, concluimos que o
e-commerce tende a ser, a cada dia que passa, mais utilizado como meio de comercializagéo.
Este estudo procurou, de maneira bem superficial, entender quais as variaveis que estdo

impactando na crescente opg¢ao do consumidor por comprar via comércio eletrénico.

Concluimos que, a logistica exerce um impacto muito relevante no sucesso das vendas
via comercio eletrénico. I1sso acontece, pois, a entrega é a principal diferenca entre uma compra
em uma loja fisica e uma compra online. Portanto, garantir que o consumidor receba a
mercadoria em perfeitas condigcdes e no prazo acordado é fundamental para consolidar a loja

no mercado online.

Além disso, a inseguranca ainda é um fator de muito impacto na escolha do consumidor
por ndo optar pelo comércio online. Apesar de hoje em dia as plataformas de compras online
serem extremamente seguras, muitas pessoas ainda ndo confiam o suficiente e optam por

comprar em lojas fisicas.

Quanto aos fatores que atuam positivamente na decisdo do consumidor em comprar
online, os principais sdo: A falta de tempo aliado a conveniéncia de comprar online, maior

variedade de itens e opcdes e 0 preco mais competitivo.

Entretanto, todos as concluses podem ser aprofundadas a fim de obter um estudo mais

preciso sobre o tema.
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