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RESUMO

Este artigo tem como finalidade abordar questoes sobre a uti-
lizagdo do comércio eletronico como uma ferramenta auxiliar
para as vendas, atendimento ao cliente e ainda, como portfolio
empresarial para apresentar seu mix de produtos. Através
de uma pesquisa de mercado desenvolvida por meio de um
questionario aplicado em treze empresas do ramo varejista
na cidade de Mogi Guacu, observou-se que as tendéncias e
projecoes empresariais para o futuro visam a expansdo e maior
utilizacdo do comércio eletronico.
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INTRODUCAO

Nos tltimos dez anos tem ocorrido um aumento frenético dos usu-
arios de computadores e alguns estudos estimam que aproximadamente
dois bilhoes de pessoas estejam acessando o mundo on-line nos proximos
anos (LOTURCO, 2010). Devido a este fator, uma nova postura devera ser
adotada na area dos negocios.

As empresas, por sua vez, devem se posicionar de maneira diferenciada
diante dessa nova situagdo, no que diz respeito ao desenvolvimento de suas ativi-
dades, pois elas serdo indiscutivelmente afetadas por essa influéncia tecnolégica.

Siegel (2000, p. 630) salienta que “sera necessario aprender a nadar
em um mar turbulento de demandas dos clientes ¢ das regras de negociacdo
em constantes modificagcdes”. Ainda afirma que:

[...] ndo importara se vocé dispde de 50 mil ou 50 milhdes de
ddlares para construir seu negocio: seu primeiro passo deve
ser transformar a forma como encara os desafios que estao
por vir. Se vocé ndo puder fazer isso, nenhum dinheiro no
mundo o ajudara a competir com quem seja capaz de fazé-lo.
(SIEGEL 2000, p. 631)

Percebe-se que ¢ de grande importancia aos gestores de negdcios
administrarem as tendéncias em uma velocidade maior que a habitual para
que os clientes tenham respostas rapidas diante de suas necessidades. Ja os
clientes criam expectativas cada vez maiores de que as empresas precisam
prover melhor qualidade, produtos adequados, rapidez, menor pre¢o, com
melhor servigo e garantia de responsabilidade social.

Diante de todas essas transformacdes, ¢ imprescindivel a neces-
sidade da utilizagdo da Tecnologia de Informagdo (TI), ndo apenas como
ferramenta, mas extraindo os melhores beneficios que esta propde para a
tomada de decisdo.

Este artigo tem como finalidade abordar questdes sobre a utiliza-
¢do do comércio eletronico como uma ferramenta auxiliar para as vendas,
atendimento ao cliente e ainda, como portfolio empresarial para apresentar
seu mix de produtos

2. TECNOLOGIA DE INFORMACAO

O conceito de TI ¢ mais abrangente do que os de processamento
de dados, sistemas de informagdes, engenharia de software, informatica ou
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conjunto de hardware e software, pois também envolve aspectos humanos,
administrativos e organizacionais (KEEN, 1993). Alter (1992) faz distingao
entre TI e sistemas de informagao, restringindo a primeira expressao apenas
0s aspectos técnicos, enquanto que a segunda corresponderiam as questdes
relativas ao fluxo de trabalho, pessoas e informagdes envolvidas. Outros
autores, no entanto, usam o termo tecnologia da informagao abrangendo
ambos aspectos, como ¢ a visdo de Henderson e Venkatraman (1993).

Sao varios os conceitos sobre T e suas especificidades. Dentre eles, po-
demos destacar a concepgao de Valle (1996), que diz que a T pode ser entendida
como os meios utilizados pelas empresas produtivas para alavancar ¢ potencializar
o processo de criagdo e desenvolvimento de capacitagdo tecnologica.

Também sdo considerados TI os sistemas de informacdes, o uso de
hardware e software, telecomunicacdes, automacao, recursos multimidia,
utilizados pelas organizacdes para fornecer dados, informagoes e conheci-
mento (TURBAN, 2003).

E ainda Albertin (2005, p. 24) define que:

[...] TI é o processo que oferece beneficios aderentes as tec-
nologias utilizadas que incluem: desempenho individual do
usudrio da tecnologia; desempenho da equipe que utiliza a
integragdo oferecida pela tecnologia; integragao organizacio-
nal dos processos e areas funcionais; integragao externa com
fornecedores, clientes e parceiros; e, no limite, realizag@o
de negocios de forma interconectada da maxima integragao
interna e externa numa infra-estrutura tecnoldgica. [...]

O fato é que, o verdadeiro objetivo da utilizagao da TI é a criagdo de um
ambiente empresarial em que as informagdes sejam confidveis e possam fluir
de maneira vantajosa dentro de uma estrutura organizacional (VALLE, 1996).

Dentro da organizacao, muitos profissionais que utilizam a informa-
cdo constantemente acreditam nao ter a necessidade de conhecer algumas
defini¢des a ela relacionadas, o que resulta em excesso de trabalho para
eles mesmos. O que acontece € que, ndo detendo tal conhecimento, eles ndo
conseguem definir corretamente qual ¢ a real necessidade para o desenvol-
vimento de sua fun¢ao. Muitos dados desnecessarios sdo apresentados em
pilhas de relatorios que ndo indicam nenhum dado que venha ser realmente
relevante para a questdo em si (DINIZ, 1999).

Qualquer profissional que tenha de manipular informagdes, como
o administrador de empresas ou mesmo o proprietario de uma pequena
empresa, precisa conhecer as diferencas entre estas e saber como definir
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se ela é necessaria, e, para tanto, utiliza-se da TIL. E preciso que ele tenha
poder decisivo no que diz respeito ao sucesso ou fracasso de uma empresa,
contribuindo para que a organizacdo seja agil, flexivel e forte, em vez de
ficar a espera de suas realizagdes ou inseguro quanto a seu apoio (ALBER-
TIN, 2005).

3. AINTERNET

Dentro de uma organizagdo em que se utiliza em larga escala re-
cursos de TI, encontra-se outra ferramenta muito importante: a internet.
Ela surgiu em 1960, no auge da guerra fria (ano em que a internet foi
inventada), e seu principal objetivo era armazenar e enviar mensagens
de forma que, se por algum motivo um determinado banco de dados
fosse destruido, ele poderia ser recuperado sem maiores dificuldades.
Ap6s esse periodo de conflitos e conspiragdes, as universidades e al-
gumas pouquissimas pessoas tinham acesso a essa tecnologia, além das
instituicdes militares. No Brasil, somente em 1990 é que se iniciou sua
aplicacdo com fins comerciais, e hoje, ¢ uma realidade mundial irrever-
sivel (ALBERTIN, 2004).

Este avango tecnoldgico acarretou transformagdes em varios as-
pectos da vida cotidiana. Nota-se que, a cada dia aumenta o niimero de
pessoas que se conectam a rede mundial, com os mais variados objetivos:
diversdo, ajuda, informacao, produtos e servicos. Com toda essa expansao
de informacgdes e servigos a disposicdo dos usuarios, o e-commerce ou
comércio eletronico se destaca como um novo meio de negociagdo, que
engloba a oferta, a demanda e a contratacdo de bens e servicos; abrindo
novas possibilidades comerciais, com indiscutivel conforto e facilidade
(ALBERTIN, 2004).

Eager (1995) diz que a internet ¢ uma super rodovia de informagdes
que pode salvar vidas, criar empregos e dar a todos a oportunidade de uma
melhor educacao que esteja disponivel a qualquer um, em qualquer lugar.

Ja Albertin (2004, p. 53) define internet como:

[...] infra-estrutura global e descentralizada de comunicagio
que teve sua origem nos setores militares e académicos. Na
internet, varios servigos, como correio eletronico, transfe-
réncia de arquivos, ligagao remota, grupos eletronicos de
discussdo, estdo disponiveis e sao integrados. [...]

Do ano de 2006 até meados de 2010, percebe-se a vasta utilizagdo
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desta ferramenta para diferentes fins. Ela encontra-se em quase todos os
lugares em que estamos presentes, desde cafeterias até grandes redes de
hipermercados ¢ industrias de todos os tipos (LOTURCO, 2010).

Dentre as varias aplicagdes em que a internet ¢ utilizada, destaca-
-se 0 seu uso no marketing. Peppers ¢ Rogers (1994) afirmam que o
antigo paradigma da produgdo, midia e marketing de massa esta sendo
substituido por um paradigma inteiramente novo: um sistema econémico
individualizado. Segundo eles, o futuro individualizado sera caracteriza-
do por uma produgao personalizada, uma midia individual, mudando as
regras da concorréncia: em vez da fatia de mercado, a fatia de clientes
—um cliente de cada vez, permitindo transmitir uma mensagem Unica a
um individuo especifico.

Com a internet € possivel divulgar tanto a empresa quanto seu pro-
duto em qualquer lugar do planeta, pois a um click, um cliente que esteja
em outro pais pode acessar a loja virtual daquela famosa rede de vendas e
conhecer todos seus produtos, encontrando aquilo de que precisa, podendo
pagar com seu cartao de crédito e receber a encomenda via correio na co-
modidade de sua casa (DINIZ, 1999).

Com relagdo as vendas, a internet possibilita ao usuario o estimulo
que leva ao interesse, seguido pelo desejo e acdo de compra. Dentro deste
contexto, Rubens (2010) complementa mencionando as seguintes vantagens
que uma empresa pode extrair com a utilizagdo desta ferramenta. rapidez
de um modo geral na comunicacéo; facilidade para a implantacdo de uma
logica adequada ao seu negodcio; cumprimento de prazos de producdo e de
entrega; redugdo de custos de compras e demais areas da empresa como,
armazenagem, marketing e vendas, mantendo um estoque reduzido, sempre
renovado e direcionado ao seu publico consumidor.

Todas essas questoes abordadas giram em torno de uma filosofia
empresarial: o comércio eletrénico.

4. COMERCIO ELETRONICO

A administragcdo pode constituir a mais importante inovagdo do
presente século (DRUCKER, 1973). Albertin (1998) relata que, através do
tempo, a interag@o entre a empresa e o cliente, evoluiu de simples sistemas
ligando compradores e vendedores para mercados eletronicos complexos
que integram fornecedores, produtores, canais intermediarios e clientes,
através de uma rede de relacionamentos eletronicos.

Pina (1994) relata que vivemos um momento da historia do
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homem com mudangas econdmicas, sociais e politicas muito frequen-
tes, criando para as empresas novas situacdes: consumidores passivos
passam a serem exigentes; competidores timidos tornam-se agressivos,
economias regionais internacionalizam-se. A estratégia (adaptacgdo)
bem-sucedida ontem ¢ suspeita hoje. Boas oportunidades desaparecem
de repente, situagdes dificeis surgem do dia para a noite, empresas bem
posicionadas no mercado tornam-se indesejaveis num fechar de olhos.
Comunidades virtuais tendem a colocar em movimento uma grande quan-
tidade de mudancas no cenario comercial de hoje. Ao deslocar a énfase
da perspectiva do produtor para a do consumidor, as comunidades irdo
reconfigurar o mercado e as estruturas setoriais. Ao amenizar as assi-
metrias de informacgao, elas ajudardo a dirigir a expansao dos mercados.
Tornando os mercados mais eficientes, irdo disseminar as informacgdes
de forma mais ampla.

Segundo Hagel (1998), a procura da estratégia bem-sucedida na
abordagem de vantagem competitiva, pode conduzir a firma para uma
situacdo de superioridade em relagdo aos concorrentes. A vantagem
competitiva s6 € possivel quando os compradores percebem valor nos
produtos e servigos oferecidos pela empresa. Um produto com reputagio
de bom e barato ¢ uma vantagem competitiva, que ¢ alcancada pela em-
presa que investe na pesquisa para saber o que o consumidor considera
bom, reduz custos de producao e faz gastos em publicidade para sinalizar
os atributos do produto.

Para Bateman (1998) as vantagens sdo: estabelecer barreiras
de entrada, ocupar os melhores nichos do mercado, oportunidades de
aprender. Para O’Brien (2003) o uso da tecnologia da informacao para
a globalizacgdo e a reengenharia de processos empresariais muitas vezes
resulta no desenvolvimento de sistemas de informagdo que ajudam a
empresa a obter uma vantagem competitiva no mercado. Esses sistemas
de informagdo estratégicos utilizam a tecnologia da informagao para
desenvolver produtos, servigos, processos ¢ capacidades que conferem
a uma empresa uma vantagem estratégica sobre as for¢gas competitivas
que ela enfrenta em seu ramo de atividades. Essas for¢as ndo incluem
apenas os concorrentes de uma empresa, mas também seus clientes
e fornecedores, os potenciais concorrentes novos em seu ramo e as
empresas que oferecem substitutos para seus produtos e servigos. A T1
pode desempenhar um papel maior na implementacdo de estratégias
competitivas.

Percebe-se que as organizagdes estao utilizando em uma larga escala
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essas tecnologias de informagao e comunicagdo, intencionando interligar
suas varias areas, fornecedores e clientes, processar um nimero muito grande
de transagoes e atender a uma quantidade de clientes de forma rapida, segura
e, muitas vezes, personalizada (TURBAN, 2006).

O ambiente empresarial, tanto em nivel mundial quanto nacional, tem
passado por inimeras mudangas nos tltimos anos, as quais tém sido direta-
mente relacionadas com as tecnologias de informacdo e suas implicagoes.
Dentro deste contexto nasce o comércio eletrénico que passa a permitir, de
fato, arealizag@o de todas as idéias até entdo mencionadas (O"BRIEN, 2003).

O’Brien (2003, p. 189) ainda argumenta:

[...] comércio eletrénico implica em promover e comunicar
informacdes sobre a empresa e o produto para uma clientela
mundial de usuarios, aceitar pedidos e pagamentos para
bens e servigos online, entregar softwares e produtos de
informagdo online, fornecer suporte constante ao cliente
e praticar a colaboracdo online para o desenvolvimento de
novos produtos. [...]

Ja Albertin (2000, p. 95) define que:

[...] comércio eletronico € a realizagdo de toda a cadeia de
valores dos processos de negdcio em um ambiente eletronico,
por meio da aplicacdo intensa das tecnologias de comunica-
¢do e informagao, atendendo aos objetivos do negocio. [...]

Siegel (2003) alega que comércio eletrdnico sdo empresas que
colocam catalogos em sites da infernet com seus produtos e servigos, e
recebem pedidos on-line.

Ja Diniz (1999) salienta que ¢ necessaria a capacidade de com-
preender o valor que este agregara aos negocios da organiza¢do em pauta
e, para tal, é preciso compara-lo com as formas de transagdoes comerciais
tradicionais e verificar como ele pode transforma-las.

Nesse sentido, a visdo do comércio eletronico, como qualquer tipo de
apoio de transagao comercial por meio de uso de infra-estrutura digital, passa
a ter a vantagem de englobar uma gama variada de utilizagdes do universo
virtual para favorecer ou incentivar transagdes comerciais (TURBAN, 2006).

Albertin (1998) afirma que a importancia da aplicagdo de tecnologia
nas estratégias de negocio ¢ amplamente aceita, podendo mesmo ser a chave
para diferenciar uma empresa de seus concorrentes.

Por outro lado, a tecnologia nao sera suficiente para seu sucesso, caso
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o nivel de servigo oferecido aos clientes e a relagdo que pode ser estabele-
cida com eles, ndo esteja dentro do esperado, podendo assim desencadear
criticas e trocas de fornecedores. Para que isso ndo ocorra, ¢ necessario
cultivar a fidelidade com o cliente junto a proposta ofertada pelo negocio
(ALBERTIN, 1998).

Assim, o comércio eletronico vem a funcionar como um instru-
mento de promog¢do, como um novo canal de vendas de fato ou de aten-
dimento ao cliente podendo gerar economia na realizagao de transagdes e
redugdo do ciclo de desenvolvimento dos produtos. O seu programa deve
promover um aprendizado organizacional e tecnologico indispensavel
para a sua aplicacio efetiva (HAGEL, 1998). E de se esperar um grande
crescimento do comércio eletronico nos préximos dez anos e, junto a
essas transformagdes, virdo barreiras e desafios durante o processo de
implementagao.

No Brasil, segundo Quintella (2000), no ano 2000 nosso pais encon-
trava-se em primeiro lugar com 35,7% no que diz respeito ao crescimento
do comércio eletronico na América Latina, seguido pelo México com 22,4%
e a Argentina com 14%.

A estimativa para o ano de 2010 é que 64 milhdes de brasileiros
estejam conectados, e, que esse nimero cresg¢a em 40% nos proximos dois
anos. Porém, essa perspectiva de crescimento acentua barreiras a serem
vencidas (LOTURCO, 2010).

Diniz (1999, p. 74-82) conceitua que essas barreiras apresentarao
os seguintes aspectos distintos:

[...] Tecnolodgicos: disponibilidade da tecnologia e sua faci-
lidade de uso, aumentar a possibilidade de acesso a internet,
limitagao da utilizagdo da web devido sua utilidade para reali-
zagdo de atividades ilegais. Culturais: lingua e peculiaridades
culturais; apreciacao fisica do produto que se deseja adquirir.
Organizacionais: implica¢des administrativas, redefini¢ao
de processos organizacionais, garantirem a fidelidade do
cliente junto a empresa, capacidade de gerenciar equipes com
habilidades multifuncionais. Estruturais: relacionadas ao de-
senvolvimento de instrumentos institucionais que viabilizam
ampla utilizagdo do comercio eletronico. [...]

Ja Albertin (2000, p. 97) conceitua que:

[...] as empresas estdo dedicando um significativo esforco or-
ganizacional, incluindo investimentos e gastos no processo de
implementagdo do comércio eletronico. Esses investimentos
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¢ gastos refletem na estrutura organizacional, criando assim
novas areas e conseqiiente necessidade de profissionais com
novos conhecimentos e habilidades [...]

Por outro lado, um dos varios aspectos interessantes que o comér-
cio eletronico possui ¢ a vantagem de customizagdo de alguns produtos
(JUNIOR, 2009).

Por exemplo, ha sites que vendem computadores e ¢ permitido ao
comprador configurar a maquina conforme seu gosto. Ja em uma loja fisica,
o consumidor gasta mais tempo para encontrar aquilo que ele procura. Outro
aspecto importante ¢ que o comércio eletronico ajuda o consumidor a ter
argumentos para pedir um desconto em sua negociagdo. Ele pode recorrer
aos concorrentes do produto e or¢ar um melhor preco da mercadoria ou do
servigo desejado (JUNIOR, 2009).

5.ASPECTOS DE SEGURANCA E PRIVACIDADE NO COMERCIO
ELETRONICO

O comércio eletronico, com toda sua versatilidade e aplicacdo, ¢
considerado uma tendéncia que apresenta o maior potencial de inovacdo
nos processos de negociacao da atualidade (ALBERTIN, 1998).

Siegel (2000, p. 39) complementa essa idéia dizendo que:

[...] as empresas que partilham desta inovag@o estdo bus-
cando cada vez mais inserir seu negocio em um mundo de
“Propagandites”, ou seja: tentam levar sua marca para o
mundo online através de propagandas virtuais sitiadas em
um website, abrindo assim as portas para esta nova tendéncia:
0 comércio eletronico. [...]

As empresas estdo utilizando a internet para correio eletronico e
envio e recepgdo de arquivos, porém ainda nao utilizam todo seu potencial
como meio de fazer negocios e atingir novos clientes. Destas que utilizam o
comércio eletronico, faz-se necessario um estudo e uma aplicagao das consi-
deracdes sobre os aspectos de seguranga e privacidade das informagdes que
estdo sendo utilizadas para que ndo sofram danos com ameagas de seguranca.

Segundo O’Brien (2004, p. 436):

[...] as ameacas de seguranca consistem em crimes cometi-
dos com o uso do computador e materializam-se por agdes
criminosas e irresponsaveis de individuos que estao tirando
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vantagem do uso generalizado e da vulnerabilidade de
computadores pela internet ou de outras redes similares. [...]

A situagdo constitui desafio para o uso ético das TIs, sobretudo
para os empregadores, que respondem pelos atos cometidos por seus
empregados no exercicio das fun¢des e com as ferramentas que coloca a
sua disposicao.

Albertin (1998, p. 51), define ameaca de seguranca como uma cir-
cunstancia, condi¢do ou evento com potencial de causar danos em dados ou
recursos de redes; e as classifica em trés categorias sendo:

[...] Confidencialidade de mensagem: a confidencialidade ¢
importante para as utilizagdes que envolvam dados sensiveis,
tais como numeros de cartdes de crédito. A confidenciali-
dade impede o acesso a tais informagdes ou a sua liberag@o
para usudrios ndo autorizados. Integridade de mensagem
e sistema: as transa¢des requerem que seu conteudo per-
maneca inalterado durante seu transporte. Autenticagdo/
identificacdo do emissor da mensagem: verifica a identidade
de uma entidade, um usuario ou servigo, utilizando certas
informagdes criptografadas transferidas do emissor para o
destinatario [...].

Jé& na classificac¢ao da Association of Information Technology Profes-
sionals — AITP (O’BRIEN, 2004) diz que os crimes cibernéticos abrangem as
seguintes categorias: a) o uso, acesso, modificacdo e destrui¢do de hardwares,
softwares, dados ou recursos de rede ndo autorizados; b) a liberacao da infor-
macao nao autorizada; ¢) a copia nao autorizada de softwares; d) a negagao de
acesso a um usudrio final a seu proprio hardware, software, dados ou recursos
de rede; e e) uso ou conspiracdo para uso de computador ou recursos de rede
para a obtencao ilegal de informagao ou propriedade tangivel.

Outra questdo importante a ser abordada nesse assunto ¢ a forma
de pagamento que se utiliza nesse processo. Segundo Junior (2009) uma
pesquisa revelou que 75% das pessoas que compram pela internet usam
cartdo de crédito. Fica claro que este tipo de negociacao da abertura a fraudes
e outras questdes que podem lesar o consumidor mediante ao pagamento
e recebimento da mercadoria e/ou servigo. Para que isso ndo ocorra, os
especialistas recomendam que 0 meio mais seguro para esse tipo de tran-
sa¢do eletronica ¢ a utilizagdo do cartdo de crédito. Recomendagdes sobre
a utilizag@o de sifes conhecidos ¢ que tenham credibilidade, também ¢ de
fundamental importancia para a seguran¢a do consumidor.
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Albertin (1998, p. 52) ressalta algumas preocupagdes voltadas ao
comércio eletronico:

[...] Seguranga em cliente-servidor: utiliza varios métodos
de autorizacdo para ter certeza de que somente 0s usuarios
e programas validos terdo acesso a recursos de informagdes.
Seguranca de dados e transmiss@o: assegura a privacidade e
a confidencialidade em mensagens eletronicas. Problemas
de seguranga de rede cliente-servidor: defeitos de seguran-
ca fisica, ou seja: quando o individuo ganha acesso fisico
ndo autorizado de um computador; defeitos de seguranca
de software: origina-se quando programas sao escritos de
forma ruim tornado-se comprometidos; e defeitos de prati-
ca inconsistente: originam-se quando um administrador de
sistema agrupa uma combinagdo de hardware e softwares
de tal forma que o sistema ¢ seriamente violado do ponto de
vista de seguranga [...].

Diante de tantas preocupagdes e precaucdes necessarias quando o
assunto € o comércio eletronico na internet, faz-se necessario a utilizacao
de alguns métodos de protecao para que as questdes que foram mencionadas
ndo calam em execucdo ¢ tragam prejuizos aos negocios.

Segundo Moura (1998, pag. 53) tais métodos sao:

[...] Seguranga baseada na confianga: confiar em todo mundo
¢ ndo fazer nada extra para a prote¢do. Seguranga através
de obscuridade: utiliza a nogdo de que qualquer rede pode
ser segura, uma vez que ninguém de fora do grupo de ad-
ministragao poderia ter acesso a informacdes operacionais.
Esquemas de senha: provem uma barreira em primeiro nivel
para a intrusao acidental, sendo que estes esquemas fazem
pouco no caso de ataques deliberados, especialmente quando
palavras comuns ou nomes proprios sao selecionados como
senhas. Sistemas biométricos: considerados como o nivel
mais seguro de autorizagdo, envolvendo alguns aspectos
unicos da pessoa, incluindo comparagao digital, impressoes
da palma da mao, padrdes de retina, verificagdo de assinatura
e reconhecimento de voz. Autenticagdo: ambas as partes tem
que se sentir seguras na negocia¢ao, normalmente utilizando
assinaturas digitais [...].

Os principais aspectos referentes a seguranca para os sistemas inter
organizacionais, e que foram adaptados por Applegate, McFarlan e McKenny
(1996) estao apresentados no Quadro 1.

Quadro 1 - Aspectos de seguranca
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PROBLEMA ASPECTO DE NEGOCIO SOLUGAD

0 usudrio tem a permissao

Nome do usuario e senha, ou
de acessar o computador

Autorizagao P . outro tipo de mecanismo de
especifico ou o conjunto de
. N controle de acesso.
informagdes?
Sistema de hardware e
L . software especifico gera um
L 0 usuério é verdadeiramente P

Autenticacao numero randémico, que o

quem ele diz ser? P X
usuario ira usar para autenticar

a identidade.

A pessoa mandou a
mensagem. Como foi
Integridade recebida? O destinatario Assinatura digital.
pode ter certeza de que a
mensagem nao foi alterada?

A conversacéo, ou transagao
Privacidade de negocio é privada? Tem
alguém espionando?

Algoritmos de criptografia de
chave publica ou privada.

Politica de procedimentos de
Fraude/Furto Tem alguém roubando? gerenciamento de sistemas,
log e auditoria.

Alguém pode entrar no
Sabotagem sistema e destruir ou alterar Firewalls e firebreaks.
uma informagao?

Fonte: Applegate, McFarlan e McKenney (1996, p. 63).

6. METODOLOGIA

Foi realizada pesquisa bibliografica e também pesquisa de mercado,
visando levantar dados sobre os principais aspectos que relacionam usuarios
e comerciantes que utilizam o comércio eletronico.

Segundo Cruz e Ribeiro (2004), pesquisa de mercado consiste
na captacdo, tabulacdo e demonstracdo de resultados de um objetivo ou
fendmeno de interesse do pesquisador. Estes autores salientam ainda que o
conhecimento ¢ adquirido sem que o pesquisador possa interferir no objeto
de estudo. Envolve técnicas de coleta e apresentacdo de dados e uma dis-
cussao qualitativa dos resultados.

Como instrumento de coleta de dados para a pesquisa, foi elaborado
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um questionario contendo nove questdes fechadas e uma aberta, entregues
a diversos comércios da cidade de Mogi Guagu, considerando os seguin-
tes ramos: vestimentas, cal¢ados, eletro-eletronicos, moveis e livrarias;
obtendo-se uma amostragem de 13 empresas, no periodo de 26/05/10 a
02/06/10. Os questionarios foram entregues pessoalmente aos gerentes/
proprietarios das empresas, descartando segmentagdes de sexo, faixa etaria,
escolaridade ou classe social.

Os dados foram analisados utilizando tabulacdes estatisticas para
se levantar os percentuais comparativos entre si, e depois apresentados
graficamente neste artigo.

O objetivo da pesquisa foi levantar informagdes para avaliar os
seguintes aspectos: O usuario tem conhecimento sobre o que é comércio
eletronico? O usuario ja utilizou esta ferramenta? Suas transagdes neste meio
foram positivas? A empresa na qual ele atua faz uso desta tecnologia? A que
nivel a empresa utiliza esta ferramenta? Qual a porcentagem de negocios
concluidos neste meio? J& teve algum prejuizo? e, finalizando, quais as
projecdes futuras da empresa com relagdo a essa ferramenta?

6.1 RESULTADOS

Considerando o comércio eletronico como um meio de realizagao
de negobcios, a pesquisa apurou, dentre as empresas que responderam ao
questionario, que 92% delas conhecem o que ¢ comércio eletronico e 8%
ndo sabem do que se trata, como demonstra a Figura 2.

Vocé tem conhecimento sobre o que é comércio eletronico na internet?

O sim
D

Figura 2 — Conhecimento sobre o comércio eletronico

Na proxima questao, quando o assunto abordado levantou um ques-
tionamento sobre se a pessoa ja utilizou esta ferramenta para realizar algum
negocio, os dados mostraram que mesmo a grande maioria conhecendo o
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que € o comércio eletronico, esse valor nao € equivalente a sua utilizagdo,
sendo que apenas 69% dos usuarios praticaram algum tipo de transacao e
31% nunca utilizaram, conforme apresenta a Figura 3.

Vocé ja utilizou esta ferramenta para realizar algum negécio?

31%
% O] sim

B Néo

Figura 3 — Utilizagdo do comércio eletronico

A Figura 4 mostra um levantamento com as pessoas que ja utili-
zaram o comércio eletrdnico para realizar algum tipo de transagdo e tem
como objetivo apresentar o grau de satisfagcdo destes usuarios em relagdo
ao negocio feito. Percebe-se que a maioria, ou seja, 46% dos entrevistados
ficaram satisfeitos e classificaram a relagdo de maneira positiva; ja 39% se
posicionaram de maneira neutra alegando que nada de especial aconteceu
além daquilo que ja se esperava; e concluindo, o lado oposto das opinides
positivas, ndo foi apresentada nenhuma opinido negativa.

Caso ja tenha realizado uma negociacéo via comércio eletronico, poderia classifica-la como:
0%

|:| Positiva
. Neutra

. Negativa

Figura 4 — Satisfagdo dos usuarios do comércio eletronico

O grafico apresentado na Figura 5 refere-se as empresas que utilizam
as tecnologias de informagdo, considerando de maneira geral a utiliza¢ao
de computadores, softwares de gestdo, planilhas eletronicas, sistemas de
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informagdo integrados entre outros aspectos tecnoldgicos. Segundo as amos-
tras do material, pode-se verificar que mesmo sendo considerada de grande
utilidade, a tecnologia de informagdo nem sempre é tida como prioridade
nos negocios, cabendo apenas 8% aos que a utilizam 100%. Ja a grande
maioria, 54% da amostra, utilizam aproximadamente 75%, seguida de 23%
da classe empresarial que faz uso de 50% desta ferramenta e, por ultimo, 15%
que utilizam 25% dos recursos. Nenhumas das amostras apresentaram 0%.

A empresa na qual vocé atua utiliza ferramentas de
tecnologia de informagéo com um percentual aproximado de:

0%

B 100%
B 5%
] 50%
O 25%
J 0%

Figura 5 — Utilizagdo da tecnologia de informacdo no trabalho

A questdo seguinte retratou a realidade das empresas que fizeram
parte da amostragem e visou extrair informagoes, questionando-as se fazem
uso do comércio eletronico para oferecer seus produtos e/ou servigos aos
consumidores on-line. Entre todas as empresas entrevistadas, concluiu-se
que 46% exploram e consideram esta ferramenta uma vantagem competitiva;
outros 46% afirmaram que ndo utilizam desta pratica e 8% mencionaram
langar apenas uma parcela de seu portfolio no meio virtual como podemos
observar na Figura 6.

A empresa na qual vocé atua faz uso do comércio eletronico
para oferecer seus produtos e/ou servicos online?

[] sim
3 nNzo

[ Apenas alguns

Figura 6 — Utilizagdo do comércio eletronico nas empresas
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A Figura 7 retrata a importancia atribuida ao comércio eletronico
para o setor comercial das empresas que foram selecionadas na amostragem.
Obteve-se uma porgao de 31% que alegaram esse quesito como sendo muito
importante, outros 31% disseram ser apenas importante, ja 8% apresentaram
uma opinido normal e 22% acreditam ser indiferente.

Qual a importancia do comércio eletronico para o setor comercial da sua empresa?

. Muito Importante
[ Importante

O Normal

[ Indiferente

Figura 7 — Importancia do comércio eletronico no setor comercial

Outro aspecto importante apresentado na Figura 8 foi a analise
comparativa das negociagdes concretizadas no ambiente on-line, classifi-
cadas como alto, alto/médio, médio, médio/baixo, baixo. Como resultados,
apresentaram nivel alto 15% da amostra, 47% demonstraram um nivel alto/
médio, 15% correspondente ao médio e médio/baixo e, finalizando 8% com
um nivel baixo de concretizagdes de negdcios.

Referente a taxa de negociagdes concluidas via comércio eletronico,
vocé poderia classificar sua empresa com um nivel:

B Alto

B Atto/Médio
O Mmedio

] Meédio/Baixo
O Baixo

Figura 8 — Negociagdes concluidas via comércio eletronico

Uma questdo importante referiu-se aos danos e prejuizos ocasio-
nados pela utilizagdo do comércio eletronico. Pdde-se observar, conforme
demonstra a Figura 9, que apenas 8% mencionou ter sofrido varios tipos
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de danos e/ou prejuizos ao utilizar essa ferramenta eletronica. Ja 54%
responderam que em algum determinado momento sentiram-se lesados na
negociacao e 38% confirmaram que sempre obtiveram acordos positivos
na negociagao.

A empresa ja sofreu algum dano ou prejuizo relacionado a utilizagdo do comércio eletronico?

[J varios
[ Apenas Alguns

[ Nenhum

Figura 9 — Danos relacionados a utilizacdo do comércio eletronico

A Figura 10 indica se a empresa tem intencao de realizar investi-
mentos em sua estrutura de negocia¢des no ambiente virtual ou, caso ndo
possua um, se a implementagao deste faz parte dos planejamentos futuros da
empresa. Como pode-se observar, 46% afirmaram ja estar investindo neste
sistema; 39% alegaram ter projecdes para o futuro, porém no momento ha
outras prioridades para serem investidas e 15% disseram que a empresa ¢
indiferente com relagdo a este tipo de investimento.

A empresa tem intencao de realizar investimentos para implementar
e/ou melhorar seu sistema de comércio eletronico?

] sim, ja esté fazendo
I sim, mas s6 daqui ha algum tempo

B Indiferente

Figura 10 — Projecdes de investimento

Encerrando o quadro de amostragem, foi realizada uma per-
gunta aberta que investigou o levantamento dos principais pontos
positivos e negativos apresentados com a utilizagdo do comércio
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eletronico. Este questionamento apresentou os seguintes resultados:
dentre os componentes da amostragem uma ndo respondeu a ques-
tdo, e duas outras disseram nao utilizar esta ferramenta. Os outros
dez questionarios apresentaram consisténcia nas respostas, onde as
maiores evidéncias positivas foram: a) comodidade do cliente em ver
e analisar o produto sem ter que sair de casa; b) rapidez e praticidade
proporcionando ao cliente vantagens nos sistemas de vendas; ¢) va-
riedade de opgoes a escolher; d) o produto chega até o cliente sem que
este seja necessario locomover-se até a loja fisica; e) abertura de novas
oportunidades de marketing durante a visita do cliente a loja virtual,
f) varias opgoes de preco/oferta dos concorrentes. Dentre os pontos
negativos destacaram-se: a) o cliente vé apenas a imagem do produto
ndo sendo possivel toca-lo/senti-lo, podendo gerar incertezas durante
o processo de compra; b) risco de comprar um produto defeituoso e
ter problemas para poder troca-lo; c) as aparéncias enganam, nem
sempre o produto adquirido na loja virtual € como o cliente realmente
deseja; d) possivel demora no processo de recebimento do produto; e)
alguns clientes preferem ver o produto em maos antes de concretizar
o negocio; f) falta de segurancga virtual ao realizar uma operacdo de
valor num ambiente on-line.

CONSIDERACOES FINAIS

E fato que o comércio tradicional ainda retém a maioria absoluta
de todos os tipos de transagdes que se realizam no cotidiano das pessoas.
Porém, ha um crescimento no uso do comércio eletronico no meio social,
principalmente para determinados produtos e servigos nos quais os clientes
encontram a certeza de obter todos os beneficios oferecidos pela sua aqui-
si¢do/utilizacdo por meio desta ferramenta.

Observou-se neste estudo que consumidor mudou apoés a in-
corporacao de novos sistemas de informagdes nas organizagdes. Com
essa mudanga, aumentou o nivel de competitividade criando assim um
consumidor mais exigente fazendo com que as empresas se adaptem a
essas mudancas.

Se as tendéncias explicitadas nesta analise persistirem, a Tecnologia
de Informagao e o comércio eletronico devem impulsionar todo crescimento
econdmico dos proximos anos. Porém, para que este potencial seja liberado,
fica evidente que tanto o setor privado quanto o governo devem trabalhar
juntos de modo a criar um cenario que facilite essa nova dimensao de
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negocio. Junto desta concepgao, ¢ também necessario que as organizacdes
e utilizadores desta ferramenta se preparem da melhor maneira possivel,
principalmente nas questdes de seguranga, pois esta ¢ o principal ponto
considerado negativo mencionado pelos usuarios.
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