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RESUMO

O presente estudo teve como objetivo avaliar o perfil do e-consumidor na cidade de
Chapadinha- MA. Utilizou-se como metodologia de pesquisa o tipo exploratorio, por meio de
técnicas de coletas de dados (questionarios) durante o0 més de dezembro de 2014. Ao todo
foram 70 (setenta) pessoas entrevistadas, sendo aquelas que estavam presentes no centro
comercial da cidade e aquelas que situavam dentro das dependéncias da instituicao
“Faculdade do Baixo Parnaiba” (alunos e funcionarios). A pesquisa foi abordada de ordem
qualitativa, quantitativa e descritiva, contendo 13 (treze questdes) que envolvem o perfil do E-
consumidor. Posteriormente, foi realizada a tabulacdo dos dados coletados, em forma de
gréficos e de textos, sendo utilizado o programa da Microsoft Office (2007). Observou-se que
73% dos entrevistados realizaram pelos menos uma compra atraveés do comércio eletrénico,
enquanto que 27% ainda nao se utilizaram deste meio de compras. Em relacéo a faixa etaria
as pessoas entre os 21 a 30 anos, sdo a maioria dos e-consumidores com 63%, seguido
daqueles que estdo na faixa de 31 a 40 anos com 21%, os jovens entre 15 a 20 anos e adultos
com mais de 41 anos somaram 8% cada. Com relacdo ao género, a pesquisa mostrou-se bem
dividida, apresentando um resultado equilibrado entre homens e mulheres, onde 51% séo de
homens e 49% de mulheres. Sobre a renda familiar, a maioria dos consumidores virtuais que
obtém até R$ 1.000,00 equivalem a 37% dos entrevistados, e 29% s&o daqueles com renda
entre 1.000,00 atée R$ 2.000,00, representando os maiores. Em relacdo ao nivel de
escolaridade, 65% dos entrevistados possuem ensino superior incompleto, e 23% com
superior completo, enquanto que 10% possuem ensino médio e 2% com ensino fundamental
completo. A maioria dos consumidores virtuais, ou seja, 59% utilizam-se de maquinas em
suas residéncias para acessarem a grande rede, ja 27% afirmaram utilizar do local de trabalho,
outros 8% buscam as empresas que ofertam o servigo de acesso a internet “Lan House” e 6%
acessam em mais de um destes locais. 43% dos usuarios utilizam a internet para pesquisas
escolares e académicas, 23% para noticias, 14% como entretenimento e 20% para mais de um
destes fins. Os precos competitivos foram o principal fator apresentado por 39% dos
participantes da pesquisa, ainda no grafico 9, promocdes foi apontada por 21%, 16% buscam
a compra em virtude da diversidade de produtos, 14% novidades de produtos, outros fatores
com 8% e por fim 2% apontaram seguranca na operacdo. No quesito seguranca ao comprar
pela internet, 76% dos participantes responderam que as vezes sentem-se seguros, 16%
sempre, para 6% raramente e 2% nunca sentem-se seguros. Concluindo, entende-se que 0 uso
do comércio eletrnico é bastante promissor, garantindo comodidade e praticidade para os
clientes e gerando mais lucro para os comerciantes, desde que ha investimento em tecnologia
para melhor atender o cliente. A cidade Chapadinha-MA mostrou um avanco tecnolégico e
informativo por parte de pessoas conectadas com o mundo virtual, o que facilita para esses
tipos de aquisi¢des de bens de consumo.

Palavras-chave: Comércio. Consumo. Internet. Tecnologia. Pessoas.



ABSTRACT

This study aimed to evaluate the profile of e-consumers in the city of Chapadinha-MA- MA.
Was used as research methodology the exploratory, through data collection techniques
(questionnaires) during the month of December 2014. In all, seventy (70) persons were
interviewed and those who were present in the commercial city center and those that were
within the premises of the institution "College Low Parnaiba” (students and staff). The
research was addressed in qualitative, quantitative and descriptive order, containing thirteen
(13 issues) involving the E-consumer profile. Was subsequently set up the tabulation of data
collected in the form of graphics and text, using the Microsoft Office program (2007). It was
observed that 73% of respondents made at least one purchase through e-commerce, while
27% have not yet used this method of shopping. In terms of age people between 21 and 30
years, are the most e-consumers, with 63%, followed by those who are in the range of 31 to
40 years with 21%, young people between 15-20 years and adults over 41 years amounted to
8% each. Regarding gender, the survey proved to be well divided, with a balanced outcome
between men and women, where 51% are men and 49% women. On family income, most
virtual consumers get up to R $ 1,000.00 equivalent to 37% of respondents, and 29% are
those with income between 1,000.00 to R $ 2,000.00, representing the largest. Regarding
education level, 65% of respondents have incomplete higher education, and 23% with college,
while 10% have high school and 2% with complete primary education. Most virtual
consumers, that is, 59% are used machines in their homes to access the large network, since
27% said use of the workplace, other 8% seek companies that offer the internet access service
"Lan House "and 6% use more than one of these sites. 43% of users use the Internet for
school and academic research, 23% for news, 14% as entertainment and 20% for more than
one of these purposes. The competitors prices were the main factor presented by 39% of
participants, still in Figure 9, promotions was reported by 21%, 16% seek to purchase because
of the diversity of products, 14% of new products, other factors with 8 % and finally 2% said
safe operation. In terms of security when buying online, 76% of participants said they
sometimes feel secure, 16% always, 6% and 2% rarely ever feel safe. In conclusion, it is
understood that the use of electronic commerce is very promising, ensuring comfort and
convenience for customers and generating more profit for traders, since there is investment in
technology to better serve the customer. The Chapadinha-MA city showed a technological
and informational advancement by people connected with the virtual world, making it easier
for these types of consumer goods purchases.

Keywords: Trade. Consumption. Internet. Technology. People.



1 INTRODUCAO

De um modo geral, poucos acontecimentos tiveram tanta influéncia na sociedade
quanto o surgimento da internet. Além de tornar facil a comunicacao entre as pessoas, trocam
informagdes e adquirem conhecimentos, criando um novo canal de comercializagdo de bens e
servigos chamado e-commerce.

As organizacdes modernas passam a planejar e criar estratégias pensando em sua
competitividade empresarial. Dessa forma, tanto para os comerciantes tradicionais quanto os
empreendedores da nova economia, 0 e-commerce representa novos desafios e novas
oportunidades de chegar até o cliente de forma rapida e &gil com custo menor e uma
abrangéncia maior.

Essa atuacdo do comércio eletrdnico no mercado brasileiro e mundial tem
crescido desde que a internet se popularizou e se afirmou como meio de fazer negdcios.
Muitas empresas nacionais e internacionais ja tem o e-commerce como uma realidade de
realizar compras, vender produtos e servigos, pesquisar precos, conhecer caracteristicas de
produtos e outros beneficios sem sair de casa ou da empresa a qualquer hora e dia.

No entanto, uma grande preocupacao no uso dessa nova forma de tecnologia pelos
internautas € a seguranca, pois transacfes comerciais provocam inimeras consequéncias para
empresas e clientes, sendo essencial nesse caso 0 uso de uma tecnologia de seguranca que
vise aumentar a confianca por parte daqueles que se utilizam dos servigos das empresas na
internet.

As noticias de invasores da rede (hackers) sdo frequentes nos jornais, televisores e
revistas o que torna o comércio eletrénico um meio de compras, sendo este um fator para
geracdo de dividas para a possibilidade de prejuizos para os clientes envolvidos e
principalmente para os potenciais clientes que ainda s6 usufruem da forma tradicional de
comércio.

Durante os tdpicos que seguem esse trabalho, procura-se definir conceitos e
aspectos do e-commerce, 0 uso do comércio eletrdbnico no ambiente empresarial e a
contribuicdo para o sucesso de empresas, o foco no cliente, a comodidade, os beneficios, as
expectativas e necessidades, através dessa forma de compras, além de questdes sobre a
internet e seguranga no uso do e-commerce. Nesse sentido, o presente trabalho teve como

objetivo avaliar o perfil do e-consumidor na cidade de Chapadinha- MA.



2 REVISAO DE LITERATURA

2.1 Ambiente virtual

Durante a Guerra Fria (em meados do século XX), os EUA desenvolveram uma
rede de computadores que fosse quase indestrutivel as bombas e que servisse de comunicagdo
entre os militares americanos, para isso criou-se a Advanced Research Projects Agency
(ARPA), dessa forma os nortes- americanos se tornariam lideres em tecnologia na area militar
(CHIAVENATO, 1991).

Uma dessas tecnologias criadas foi a rede chamada ARPANET e a intencéo era
que pudesse conectar varios computadores distantes entre si e a comunicacdo se realizar de
forma cada vez menos vulneravel (CHIAVENATO, 1991).

Deitel (2004, p. 4) descreve que, a rede foi projetada para operar sem controle
centralizado. Se caso uma parte da rede falhasse, as restantes que estivessem funcionando
ainda conseguiriam rotear os pacotes dos remetentes para os destinatarios por caminhos
alternativos.

No inicio da década de 1970, as universidades tiveram permissdo em usar a
ARPANET, com isso, com passar do tempo a rede j& possuia em torno de 100 sites,
preocupando 0s pesquisadores que queriam manter a comunicacdo entre computadores a
mesma qualidade anterior e sem interrup¢cdes (GOLDENBERG et al., 2001).

Nesse periodo, a ARPANET utilizava o protocolo chamado Network Control
Protocol/ Inicial Control Protocol (NCP/ICP), contudo como ela tinha se expandido em
grandes proporcdes, esse protocolo ja ndo era mais suficiente (GOLDENBERG et al., 2001).

Apbs varias pesquisas Vinton Cerf e Robert Kahn exibiram um novo protocolo de
comunicacdo que seria chamado de Transfer Control Protocol /Internet Protocol (TCP/IP)
criada pela Unix. O TCP/IP permitiria o crescimento ilimitado da rede, com implementacao
em diferentes plataformas do computador (CHIAVENATO, 2005).

Os protocolos para o controle de transmissdo comunicacdo na ARPANET
conhecidos como TCP — Transfer Control Protocol (Protocolo de Controle de Transferéncia)
asseguravam que as mensagens fossem roteadas do remetente ao destinatario e que chegassem
intactas. Paralelamente a essa evolugédo inicial, organizacdes em todo o mundo estavam
implementando as proprias redes tanto na comunicagdo interna (dmbito da empresa) quanto
externa (entre empresas). Surgiu entdo, uma enorme variedade de hardwares (parte fisica do

computador) e softwares (programas do computador) para criacdo de redes. Um dos desafios



foi a intercomunicacédo entre eles. A ARPA conseguiu isso com o desenvolvimento do IP —
Internet Protocol (Protocolo de Internet), criando uma rede das redes, o projeto atual da
Internet. O conjunto combinado de protocolos é comumente denominado TCP/IP (DEITEL,
2004, p. 5).

Em 1979, o inventor inglés Michael Aldrich utilizou uma televiséo personalizada
como um computador onde possuia um real sistema de processamento de tempo de transacao
através de uma rede telefonica, criando as compras online.

Na década de 1980 diversas formas de Comércio Eletrénico, como cartbes de
crédito, caixas eletronicos e bancérios via telefone foram desenvolvidos e aceitos pela
populacdo. Nessa década também ja& se disponibilizava servigos a usuarios domésticos de
computadores como e-mail, salas de bate papo (CHIAVENATO, 2005).

Em 1989, a ARPANET encerrou suas operacdes e surge a NSFNET que passou a
comandar as redes originando a internet. A NSFNET que de inicio foi projetada para ligar
computadores de universidades, ampliou seu uso para outras finalidades. Dessa forma, surgiu
a internet que aliado a disseminacdo dos computadores domésticos possibilitou o crescimento
de equipamentos, pessoas e paises conectados.

Em 1990, Tim Berners Lee da Organizacdo Europeia para Pesquisa Nuclear
(CERN), propbs um hipertexto onde as informagdes da internet poderiam ser utilizadas pelos
usuarios de forma répida, com uma interface chamada navegador, que foi nhomeada como
World Wide Web (WWW).

Em 1994 surge o Netscape 1.0 com Secure Socket Layer (SSL), um protocolo de
seguranca que criptografa mensagens em uma transacdo via internet, essa ferramenta é
utilizada tanto no envio como no recebimento. O SSL garantia a seguranca das informacdes
pessoais como home, endereco, numero de cartdo de crédito através da criptografia.

A internet gera subsidios para o desenvolvimento comercial como os sites de
compra, que por serem muito utilizados, sdo responsaveis pela expansdo e o surgimento de
novos sites. Os produtos sdo solicitados pela internet em sites especializados, pago no préprio
ambiente e a entrega € feita via correio ou entrega comercial (CHIAVENATO, 1999).

O ambiente empresarial é fundamentalmente baseado no ambiente virtual, que
tem a Internet como principal componente de baixo custo, e facil de acessar e de abrangéncia
publica.

Os servigos de internet como World Wibe Web (Rede mundial de Computadores)

e 0 E-mail (Correio Eletrdnico) tem criado novos espagos cada vez mais rapidos e eficientes



de realizacdo de negdcios comerciais. Esse novo ambiente tem oferecido para empresas e
individuos, canais de troca de informacédo, de comunicagéo e transagcdes comerciais.

O ambiente virtual pode ser definido como teia mundial de rede de computadores
e servicos de informacdo no ambiente digital. Tendo as pessoas a possibilidade de
comunicacéo interativa, solicitacdo de pedidos de compras e servicos, realizacdo de transagao
de negocios com fornecedores sem a necessidade de estar no mesmo local (ALBERTIN,
2000, p.36).

Nesse ambiente da rede mundial, existem dois tipos de produtos ou servigos que
podem ser oferecidos:

e Produtos homogéneos ou padronizados como exemplo papel de impressora,

canetas.

e Produtos especificos ou customizados como exemplo sistemas de software sob

encomenda.

A tecnologia da Informacdo tem reduzido custos, diminuido tempo o que
visivelmente tem beneficiado os negdcios das empresas e consequentemente 0s
clientes/consumidores (ALBERTIN, 2000, p.36).

2.2 Internet

A primeira descri¢do acerca de interacdo social através da rede foi uma série de
memorandos escritos por J.C.R Licklider da MIT em 1962. Ele previu uma rede global onde
todos pudessem ter acesso rapido a dados e programas de qualquer local, assemelhando aos
conceitos que definem a internet. A internet foi iniciada como um sistema de comunicacéo
militar com objetivos militares do Departamento de Defesa Americano (NOHARA et al.,
2008).

2.2.1 Conceitos

A internet pode ser definida como uma juncdo de varias redes entre milhdes de
computadores ligados pelos protocolos TCP/IP possibilitando o acesso a indmeras
informagdes distintas através de transferéncia de dados (ALBERTIN, 2000).

Segundo Albertin (2000) internet é a estrutura principal do ambiente digital. O

autor afirma que todo ambiente digital € composto de componentes eletrénicos, muitos deles



de Gltima geracdo mais que sem a internet como intermediador entre a tecnologia e a rede néo
seré possivel estabelecer uma comunicagéo virtual.

O ambiente da web é a juncédo do servico postal, dos sistemas de telecomunicacéo,
pesquisas, comercio eletrénico facilitando a interacdo entre as pessoas, considerado como

sistema de informac&o que se espalha por varios paises (ALBERTIN, 2000).

2.2.2 Vantagens e desvantagens

Com o uso da internet, diversas vantagens sdo oportunizadas para empresa como:
e Surgimento de novos mercados.

e Transferéncia de informacdes bancarias.

¢ Novos programas de vendas.

e Sistemas integrados que permitem que qualquer pessoa em qualquer lugar do

mundo tenha acesso a uma infinidade de informacdes.

Como desvantagens:

¢ InformacGes desnecessarias.

e Falsas informacdes.

e Propagacdo de virus que permitem acesso a informacdes da empresa.

e Conteldo disperso e inadequado pra algumas pessoas.

2.2.3 Aplicacdo nas empresas

As empresas e os funcionarios, de uma forma geral, se comunicam de forma
instantanea, existindo a possibilidade de um trabalho integrado entre franquias ou filiais e
entre pessoas de varios locais do mundo. Um exemplo de aplicacdo é a venda de passagens
aéreas pelas empresas de aviacdo de forma on-line, sendo dessa forma, as pessoas nao
precisariam se deslocar até a empresa para comprar a passagem (ALBERTIN, 2000).

2.3 Intranet



A Intranet surgiu nos Estados Unidos na década de 1990, com a funcdo de
denominar uma arquitetura, parecida com a utilizada na Internet para rede internas de uma

organizacdo, chegando ao Brasil em 1995.

2.3.1 Conceitos

Intranet € uma rede de computadores privativa que utiliza as mesmas tecnologias
que sdo utilizadas na internet. O protocolo TCP/IP e outros servi¢os da internet como e-mail,
chat, HTTP, dentre outros. Para que uma rede se caracterize como Intranet é necessario além
de utilizar o enderegamento IP deve utilizar servigos disponibilizados pelo protocolo TCI/IP.
Sua funcdo é como uma plataforma de rede independente, com informacdes internas da
organizacao voltadas aos funcionarios (ANDRADE, 2001, p.36).

Essa rede possibilita o uso da internet dentro da empresa, com rapidez, eficiéncia
e flexibilidade de comunicacéo entre funcionérios, pois as informacdes disponibilizadas pela
INTRANET sdo em tempo real facilitando o trabalho dos funcionarios (ANDRADE, 2001).

Para as empresas, 0s beneficios de uso dessa rede geram inumeras vantagens
dentre elas: reducao de custos, rapidez de informagdes, decisbes mais rapidas, diminuicdo de
informacdes distorcidas e um melhor trabalho em equipe (ANDRADE, 2001).

2.3.2 Vantagens e desvantagens

A Intranet tem como vantagens a facil aceitacdo, pois é facil de ser utilizada e é
relativamente barata; o compartilhamento de informac6es facilita o trabalho dos grupos ou
departamentos de uma empresa. E tem como desvantagens: algumas informacGes
desnecessarias em funcdo do excesso de informacdes, alguns momentos ha a dificuldade de

navegacao, pois ela possui caracteristicas similares a internet (ANDRADE, 2001).

2.4 Extranet

2.4.1 Conceitos

Pode ser definida como uma extensédo privada de uma empresa. Uma Intranet que

permite a empresa comunicar-se com seus stakeholders através do acesso a seus processos

internos.



Considerada também como parte de uma ou mais intranets corporativas que

tenham sido expandidas pela internet. Outras defini¢cbes podem ser utilizadas:

“A Extranet pode ser definida como um conjunto de duas ou mais Intranets
ligadas em rede. Geralmente, sdo criadas tendo como base a infraestrutura da
Internet e servem para ligar parceiros de negocio numa cadeia de valor”
(MAXIMIANO, 2010).
“Rede de negdcio para negdcio que une empresas parceiras por meio de suas
intranets. Por usar os padr@es abertos da Internet, os parceiros ndo precisam usar
0 mesmo sistema operacional, hardware ou browser” (MAXIMIANO, 2010).
A utilizacdo da EXTRANET no comércio eletronico das empresas podem
beneficia-las em vérias &reas como recursos humanos, produgdo, marketing, logistica,

sistemas de informagéo etc (MAXIMIANO, 2010).

2.4.2 Aplicacdo nas empresas

“Melhorar a comunicagdo entre os parceiros e funcionarios de uma organizagao”,
esse € o papel principal de uma Extranet. Para uma extranet funcionar e trazer os beneficios
que dela se espera deve se discutir e descobrir qual é o real papel e utilidade dela para uma
organizacdo. Inicia-se com um projeto simples e com metas faceis para que se possibilite o
alcance de beneficios concretos e para que os funcionarios se adaptem a ele, posteriormente
um novo planejamento € feito e novas metas mais agressivas sao estipuladas (PARENTE,
2000).

A seguranca da Extranet é essencial para empresas e pessoas envolvidas, pois 0s
hackers podem invadir com facilidade os sistemas e ter acesso as informagdes importantes e
sigilosas. Dessa forma, as empresas devem utilizar de aplicacdes para bloquear acessos e

usuarios ndo autorizados, aplicagdes essas conhecidas como “firewalls” (PARENTE, 2000).

2.5 World wide web

A rede mundial de computadores, conhecida também como World Wide Web
(WWW), é uma colecdo de documentos distribuidos e partilhados denominados péaginas
localizadas em computadores de todo 0 mundo chamado de servidores (LAS CASAS, 2011).

A conexdo a Internet € ponto chave para o uso do World Wide Web, pois sem
estar conectada a aquela, essa ndo podera funcionar. Associado a elas, é necessario um
software de navegacdo para acesso a paginas e documentos eletrénicos por parte dos usuérios
através de uma interface grafica (LAS CASAS, 2011).



2.6 As ameacas e 0 modo de seguranca na rede virtual

Disponibilizar varias formas de pagamento € uma necessidade de qualquer
empresa que utilize o e-commerce. Essas tecnologias que ja foram bastante onerosas e
complexas para serem implementadas, principalmente pelos pequenos empreendimentos.
Felizmente, as pequenas empresas e pequenos empreendedores podem utilizar varias opgdes
de pagamento necessario, viabilizando melhor o seu negdcio, contratando empresas
especializadas neste segmento, que oferecem equipamentos e auxilio de suporte técnico
24h/dia, cobrando taxas mensais de valor acessivel, sem se preocuparem com a seguranca de
dados e informacgdes (ALBERTIN, 2000).

Esses sistemas de pagamento eletrdnico estdo se expandindo em varios mercados
como varejo, bancos, salde, mercado em geral e o governo. O que motiva as empresas a
procurarem por essa ferramenta é a necessidade de entregar produtos e servigos a custo
efetivo e com boa qualidade ao cliente, pois a satisfacdo do cliente € um detalhe relevante
para alcancar o sucesso empresarial (ALBERTIN, 2000).

As formas de pagamento mais conhecidas s&o o dinheiro digital que é uma forma
de pagamento realizado eletronicamente de transferéncia de uma parte para outra; cartdo de
crédito que € a forma mais utilizada pela internet para realizar compras e contrata servicos; o
cartdo de débito onde o pagamento é feito de forma instantanea descontando diretamente da
conta do cliente, muito requerido pelo consumidor por ser seguro e comodo (ALBERTIN,
2000).

2.6.1 Ameagas virtuais

Os clientes esperam que, ao usar a internet para a pratica do comércio eletrénico,
a seguranca deve fazer parte integrante e fundamental desse processo de compra de bens ou
uso de servicos.

Esse acesso de clientes na internet para compras ou acesso de informacGes esta
sujeito a perigos e ameacas de vazamento de informacdes por parte de hackers, individuos que
se dedica a conhecer, modificar programas e rede de computadores, dessa forma conseguem
descobrir informagdes, senhas de contas, cartbes e varias outras informac6es de clientes e
empresas que acessam redes virtuais.

As formais de ameacas virtuais mais utilizadas séo:



e Virus: software malicioso desenvolvido por programadores, que tal como virus
biologico, afeta o sistema, faz copias de si mesmo e tenta se espalhar por outros
computadores utilizando-se de diversos meios.

e Cavalo de Tréia: E um malware (programa malicioso), que entra no
computador criando uma porta para possivel ataque e facil de ser enviado a outros
computadores.

e Espionagem: Invasdo que permite acessar informacGes armazenadas no
computador do proprietario, sendo pouco eficiente com a criacdo da criptografia.

e Worm: Traduzido como verme € um programa auto replicante, com as mesmas
caracteristicas de um virus que infecta um programa e necessita deste programa
hospedeiro para se multiplicar. O worm é mais grave pois é um programa
completo e ndo precisa de outro para disseminar a ameaca.

e Spyware: E um programa criado para monitorar as atividades de um sistema e
enviar estas mesmas informacbes para terceiros. Pode ser utilizado de forma
legitima quando instalado pelo préprio dono com objetivo de verificar se 0s outros
estdo utilizando de forma autorizada, e de forma maliciosa, podendo comprometer
a privacidade e seguranca do usuério ou do proprio computador.

e Bishilhotice: Sdo os roubos de informacgdes de usuarios da rede como senhas,
contas, saldos de contas de clientes.

e Modificacdo ou roubo de dados: Se utiliza para mudar dados feitos por clientes
em determinadas transacfes, como exemplo valores de saques em contas
correntes.

e Phishing: Tipo de fraude por meio do qual um golpista tenta adquirir dados
pessoais e financeiros indevidamente. Ocorre por meio de envio de mensagens
eletronicas (E-Mail) que tentam se passar por sites conhecidos pelo usuério.

e Pharming: E uma espécie de phishing que realiza o redirecionamento da
navegacdo do usudrio para sites falsos, pois o falsario realiza alteraces no servico
de DNS (Domain Name System). No momento em que 0 usuario tenta acessar um
site legitimo, o navegador web é redirecionado para o endereco de uma pagina
falsa.

Com todas essas ameagas circundando a rede e 0s usuarios a seguranca deve ser

presente no dia a dia de pessoas e empresas de usam de formas virtuais para obter



informagbes, compras, aplicacbes, para que haja um controle de acesso eficaz
(CHIAVENATO, 1991).

2.7 E-Business

A palavra e-business tem origem inglesa, a sua escrita original é eletronic
business, que pode ser definido como negdcios feitos através da internet, incluindo a compra e
venda de produtos atendimento a clientes, colaboracdo com parceiros e gerenciamento de
transagdes organizacionais internas.

De acordo com Zilber (2002), entende-se por atividade de e-business (negocios
eletronicos), aquelas atividades que utilizam ferramentas de aplicativos especificos para
efetuar negdcios, independentes do tipo de participantes envolvidos, entre empresas, entre
empresas e consumidor final, dentre outros, utilizando o meio eletronico. Baseando-se no
autor fica evidente que e-business ndo envolve somente uma transagdo comercial e sim um

meio de interacdo utilizado para o desenvolvimento de negdcios.

2.7.1 E- Commerce

Quando se fala em comércio eletrénico (e-commerce), pensa-se em lojas virtuais,
vendas de produtos online, comodidade, mas o comércio eletrébnico abrange muito mais e
envolve varios tipos de negdcios. O comércio eletrdnico se desenvolveu em todo o mundo
muito rapido, e criou oportunidades de negocios, criou empregos e mudou a forma das
empresas negociarem (ZILBER, 2002).

Descreve-se por comércio eletronico, todos os processos envolvidos da cadeia de
valor realizada num ambiente eletrénico, utilizando de ferramentas com alta tecnologia de
informacdo e de comunicacdo, tendo como escopo, atender as necessidades exigidas pelos
negdcios virtuais. Segundo Smith (2000), o comércio eletrénico trata-se de:

Negdcios conduzidos exclusivamente através de um formato eletronico.
Sistemas que se comunicam eletronicamente uns com outros sdo sistemas de
e-commerce, e tem de ser capazes de funcionar normalmente com quaisquer
aplicagcdes da Internet que estiver planejando utilizar. Também se refere a
quaisquer funcdes eletrdnicas que auxiliam uma empresa na conducdo de
seus negacios.

O comércio Eletrénico trouxe as empresas ferramentas com novas tecnologias,

para realizar negocios eletronicamente com maior eficiéncia, rapidez e menor custo. As lojas



virtuais (sites de compra) na internet representam a parcela mais visivel do comércio
eletronico (SMITH, 2000).

Para um negocio ser bem sucedido, é de extrema importancia saber utilizar de
maneira adequada a tecnologia disponivel no mercado é também necessario que a mesma seja
apropriada aos consumidores do mercado externo.

Para Campano (2009), Comércio Eletronico € a forma de realizar negocios entre
empresa e consumidor (B2C) ou entre empresas (B2B), usando a internet como plataforma de
troca de informacdes, encomenda e realizacdo das transagdes financeiras.

Andlise do Comercio eletronico em diferentes perspectivas:

e Comunicagcbes- O e-commerce é a entrega de informacdes, de produtos e

servigos, ou ainda de pagamentos por meios de linha de telefone, rede de

computadores ou qualquer outro meio online.

e Negocio - o Comercio Eletrdnico € a utilizacdo de tecnologia para a automacao

dos processos, nas transagdes comerciais e fluxo de dados.

e Servico - 0 Comércio Eletrénico é uma ferramenta que sobrepuje o desejo das

empresas, em especial da geréncia para cortar custos de servigcos, melhorando a

qualidade das mercadorias e aumentando a velocidade da entrega do servico.

e Online - 0 E-commerce promove a capacidade de negociacdo, compra/venda

de produtos/servigos na rede mundial de computadores.

Existem dois tipos de grupos de opinides sobre 0 uso do comércio eletrénico. No
primeiro grupo, as empresas acreditam que a internet possui organizagdes que vendem um
produto especifico, seus vendedores ganham dinheiro, ou 0s que acreditam que oS
investimentos no CE devem ser realizados para futuro (SMITH, 2000).

No segundo grupo, estdo empresas que acreditam que podem obter valor no
presente, com uso do Comercio Eletrbnico. Existem varias empresas nesse grupo que
exploram para fins de comunicacdo e conectividade entre filiais, clientes, consumidores,
fornecedores e a realizacdo de transagcdes comerciais.

Assim que optar pelo comércio eletrdnico para venda de seus produtos e servigos,
a empresa passa a ter um valor mensurado pela quantidade de acessos e de paginas visitadas.

As empresas ndo precisam ser multinacionais para competir no mercado global, ja
que tem a oportunidade de vender ao mundo todo e funcionar 24 horas por dia. Agregado a
essa venda esta a eficiéncia na entrega dos produtos/servigos aos clientes dentro do prazo

combinado e com a qualidade estabelecida.



2.7.2 Tipos de comercio eletronico

O comércio eletrénico é formado por diversas modalidades, e em qualquer uma
dessas modalidades o processo sempre serd virtual, onde o cliente visualiza e escolhe seus
produtos, coloca no carrinho de compras e faz pagamento tudo de forma online (CAMPANO,
2009).

Mesmo funcionando de forma online essas empresas possuem um gerente
responsavel por essa relacdo de internet, dessa forma ele deve ser um empreendedor e com
boa comunicagédo para manter uma relacdo direta e de fidelizagdo com cliente (CAMPANO,
2009).

Além disso, ele deve entender de Marketing e conhecer muito bem a internet e
suas ferramentas para que suas atitudes e decisfes aumentem a satisfacdo do consumidor, a
fim de manter uma relacdo custo-beneficio e assim manter os clientes atuais e conquistar 0s
clientes potenciais (CAMPANO, 2009).

2.7.3 Empresa- Empresa — Business to Business (B2B)

Dentre todos 0s tipos, esse é o mais utilizado. E o tipo de comércio praticado entre
as empresas no atacado, onde € feita as operacdes de compra, venda e servicos pela internet
ou por redes partilhadas pelas empresas, ndo existindo interacdo fisica (CHIAVENATO,
2005).

E um tipo de negdcio que procura atingir a maxima eficiéncia, pois com a
globalizacdo, diversos desafios sdo impostos ao comércio eletronico, dessa forma as empresas
necessitam de um processo eficiente e eficaz que atendam as expectativas e que a compra e a
venda seja eficaz também.

Para um melhor entendimento desse tipo de negdcio, existem os principais grupos
do B2B:

e Portal para o colaborador, também conhecido como intranet, é utilizado para

comunicagdo interna da empresa. E exclusivo dos colaboradores da empresa e

disponibiliza o acesso as informacdes da rede interna. ESS ferramenta é muito

eficiente pois independente do local fisico onde os empregados da empresa se
encontram poderd haver comunicagdo sem empecilho de distancia entre os

colaboradores.



e Portal para parceiro, conhecido também como extranet, é utilizada para criar e
manter relacionamentos entre empresas B2B. E uma rede que liga a empresa a
seus stake holders e objetiva incentivar a colaboragdo e compartilhar informagaes.
e Portal de terceiros, é definido como intermediario entre as instituicdes de
compradores e vendedores. E a negociacio de mercadorias e servicos através do
incentivo da compra online. Caracteriza-se pela relacdo empresa- cliente ou
cliente vendedor e cliente comprador.
Em 2005, segundo a revista InfoExame, foi movimentado 67 bilhdes de dolares
no mercado eletronico brasileiro. A Petrobras foi responséavel por 45 bilhdes de dolares com a
BS2 (MENDES, 2011).

2.7.4 Empresa- Consumidor — Business to Consume (B2C)

E tipo de transagdo que ocorre entre empresas e prestadoras de servicos, e 0s
chamados consumidores finais entre 0os mais conhecidos, as lojas virtuais e os leildes. Com o
B2C, as lojas que vendem virtualmente oferecem e promovem suas marcas a consumidores
frequentadores de internet, sejam essas empresas pequenas ou grandes.

Esse tipo de transacdo por estd em contato direto com consumidores requer
cuidados especiais, dessa forma a estratégia de marketing deve ser a mais cuidadosa e
diferenciada possivel (MENDES, 2011).

As principais vantagens por modelo B2C é o alcance do acesso que ndo se limita
somente a uma cidade ou regido, e sim globalmente, além da flexibilidade e conveniéncia.

Ja a grande desvantagem é a possibilidade de fraude com a ndo verificacdo e
inspecdo do produto.

Ainda de acordo com a revista InfoExame mais de 3 bilhdes de reais foi
movimentado pelas 50 maiores empresas de vendas online, em empresas como a Gol o
movimento foi de 1 bilhdo. Outros exemplos desse tipo de negdcio sdo: Livraria Saraiva,
Americanas, Shoptime, entre outros (MENDES, 2011).

2.7.5 Consumidor — Consumidor - Consume to Consume (C2C)
Negocios de bens ou servicos feitos estritamente entre pessoas pela internet. A

comercializacdo ocorre diretamente entre as pessoas ou por uma empresa que intermedia o
processo (MENDES, 2011).



Sites de classificados, leildes. Sdo exemplos desse tipo de comércio; Ebay,
Mercado Livre, OLX. Nos leildes, por exemplo, o consumidor deixa seu produto disponivel
na rede para lance com valor minimo, os interessados ddo lances com valores maiores até que
me determinado tempo o maior lance ficara com produto. O lucro desses sites geralmente

provém da publicidade ou taxas cobradas pelo uso do site.

2.7.6 Consumidor — Empresa — Consume to Business (C2B)

Apesar de ser muito interessante esse tipo de negdcio, é pouco utilizado. O
consumidor entra em contato com a empresa para efetuar a compra. Os leilGes reversos onde
0 consumidor coloca o que quer comprar, e as empresas colocam 0s precos é um tipico
exemplo de C2B (MENDES, 2011).

2.7.7 Empresa — Governo — Business to Government (B2G)

Nessa modalidade existe a negociacdo entre empresas e o estado/governo
utilizando a internet como meio de comunicacdo. Exemplo é a emissdo e consulta de guias
(MENDES, 2011).

2.7.8 Governo — Empresa — Government to Business (G2B)

Negadcios realizados entre governo e empresa através do meio virtual. Compras do
governo por meio de pregdo, tomada de precos sdo alguns tipos de exemplos desse modelo de
negocio (MENDES, 2011).

2.7.9 Consumidor — Governo — Consume to Government (C2G)

Tipo de negdcio entre o cidaddo e o governo ou algum 6rgao publico especifico,
onde sdo oferecidos servicos a populacdo como educagdo, empregos € outros Servicos
disponibilizados pelo governo. Exemplo da delegacia on-line onde se pode fazer um Boletim
de Ocorréncia sem ir & delegacia ou sair de casa (MENDES, 2011).



2.8 Desafios, oportunidades e novos modelos de comércio eletrdnico

De acordo com Chiavenato (2005), ha uma revolucéo silenciosa ocorrendo e nem
sempre na nossa vista, e que estd mudando a forma pela qual as pessoas fazem negdcios no
século XXI.

O e-commerce j& provou seu sucesso mundialmente, principalmente em outros
paises onde a Internet se difundiu mais cedo, como €é o caso dos Estados Unidos e paises da
Europa. Um artigo da revista The Economist, conceituada na area de negdcios, mostra a
explosdo do e-commerce em todo mundo, onde empresas que se utilizam do comércio
eletronico como uma ferramenta de agregacdo de valor das vendas nas lojas fisicas estéo
atingindo patamares gigantescos.

Setores como o de servicos de turismo, de mercadorias vendidas, servicos
financeiros, servigos governamentais onde o faturamento atinge nimeros excepcionais.

No Brasil ndo é diferente, pois com crescimento da economia e 0 aumento da
renda da populacdo, cada vez mais 0 que se vé sao pessoas usufruindo desse tipo de mercado
tdo promissor e cdmodo que € o E-Commerce.

Em 2004 o faturamento do Brasil com e-commerce ultrapassou a casa de R$1,75
bilhdo, nimeros alcangados por o Brasil ser detentor de 50% de usuarios da Internet de toda
América Latina.

Dentre as maiores empresas do Brasil como Americanas, Casas Bahia, Extra,
CVC, dentre outras possuem sites de compras na Internet. Sdo milhares de lojas virtuais (sites
de compra) vendendo uma diversidade de produtos e servigos.

As pequenas empresas numa tentativa de concorrer e atrair uma parcela dos
clientes dessas grandes empresas estd comecando a aderir a uso de paginas de venda on-line,
gracas a politicas de incentivo de criacdo e manutencdo das pequenas empresas gque estao
tentando facilitar a0 maximo a modernizacdo e a quebra de barreiras geograficas que
limitavam o alcance dessas empresas a clientes de todo o Brasil e do mundo.

Com a implantacéo do comercio eletronico cada vez mais abrangente as pequenas
e grandes empresas, como também o usuario, que pode ser um vendedor e consumidor
simultaneamente, tendo em vista as novas modalidades de comercio eletrénico que estdo

surgindo cada vez mais.



2.8.1 M-Commerce (Mobile Commerce)

Sdo transacGes comerciais que ocorrem através de um dispositivo movel
(celulares, tablets). E um tipo de negd6cio comercial com muito potencial futuro devido

principalmente a grande venda, comercializag&o e utilizagdo desses dispositivos.

2.8.2 S— Commerce (Social Commerce)

Tipo de comércio virtual que usa as redes sociais para atrair e fidelizar os clientes
usando o principal atributo de uma rede social: relacionamento entre pessoas, para divulgar

produtos, servigos, promocdes, sugestdes ou opinides (MENDES, 2011).

2.8.3 T-Commerce (Television Commerce)

Tipo de negdcio que para vender produtos aos seus consumidores usa a TV. A
qualquer instante o cliente pode comprar o produto que esta sendo exibido, seja pela internet

ou telefone ou outro meio de comunicacéo, através do cartdo de crédito, débito etc.

2.8.4 F-Commerce (Facebook Commerce)

Modalidade de negdcio onde se cria uma loja virtual na rede social “Facebook”
usando aplicativos do E-Commerce. Como essa rede social se expandiu numa velocidade
espantosa e abrange hoje praticamente todo o mundo muitas empresas viram como uma

ferramenta essencial para estar proximo ao seu cliente e a potenciais consumidores.

2.8.5 Compra coletiva

Reunido de um grupo de consumidores que se agrupam para comprar
coletivamente um produto ou varios produtos, dessa forma a grande quantidade de produtos
solicitados darem o poder de barganhar um preco mais acessivel por parte desses
consumidores.

Essas novas modalidades que rapidamente também se expandem no mercado sé
foram possiveis devido a globalizacdo e a revolucédo tecnolégica que assolou e que continua a

crescer e romper paradigmas, tornando o e-commerce um desafio e uma oportunidade.



2.9 Golpes no comércio eletrénico

Sdo aqueles nos quais os golpistas, exploram a relacdo de confianca existente
entre as partes envolvidas em uma transagdo comercial, com objetivo de obter vantagens
financeiras (MENDES, 2011).

2.9.1 Golpe do site de comércio eletronico fraudulento

O golpista cria um site fraudulento, com objetivo especifico de enganar os e-
consumidores que, apds efetuarem os pagamentos, ndo recebem as mercadorias.

Para aumentar as chances de sucesso no golpe, sdo utilizados artificios como
envio de spams, propaganda via links patrocinados, banner de anincios de descontos em sites
de compras e oferta através de marketing direto de produtos com alta procura, mas com prego
muito abaixo do oferecido no mercado.

Para que o usuario se previna desse golpe é necessario realizar a pesquisa na
Internet sobre o site, comparar 0 preco com outras empresas virtuais e observar se a empresa

possui um certificado confiavel.

2.9.2 Golpe envolvendo site de compras coletivas

Esse tipo de site tem sido muito utilizado em golpes de comércio eletrénico. Além
de riscos existentes nas relacbes comerciais cotidianas, 0s sites apresentam seus riscos
préprios motivados pela pressdo imposta ao consumidor, para tomar uma decisdo em curto
espaco de tempo, para ndo perder oportunidade da compra.

Os golpistas criam sites e anunciam os produtos, dessa forma conseguem uma
grande quantidade de vitimas em curto intervalo de tempo. O que o cliente deve fazer é ndo

comprar apenas por impulso, simplesmente para garantir o produto ou servi¢o anunciado.

2.9.3 Golpe do site de leildo e venda de produtos

Neste golpe o comprador ou vendedor age de maneira criminosa, quando néo

cumpre com obrigacBes acordadas, como prazo de entrega, caracteristicas do produto



diferentes do anunciado ou utiliza os dados pessoais e financeiros envolvidos na transacao

para outros fins, causando prejuizos a outra parte.

2.9.4 Seguranca virtual

Com a dependéncia cada vez maior das pessoas e organizagfes no uso da
informética e consequentemente nas transacdes comerciais, surge o enfoque na questdo da
seguranca no uso da rede virtual. Quais as medidas de seguranca utilizadas na funcionalidade
do sistema e na produtividade dos usuarios? A seguranga é necessaria para guardar
informagdes confidenciais tanto no acesso a rede como no comércio eletrdnico, porém sua
estratégia de implementacdo deve ser bem definida (NOHARA et al., 2008).

Os principais componentes do sistema de seguranca sao:

e FIREWALL: E uma barreira de protecio utilizada para proteger a maquina

contra tentativas de acessos ndo autorizados vindo da internet, dessa forma

permite transmitir e receber dados que sejam autorizados. O Firewall tem
capacidade de registrar e identificar caso haja tentativas de acesso no computador,
bloqueando as informacdes que por ventura tenham sido coletadas por invasores,

evita que um cddigo malicioso ja instalado venha a se propagar. Dessa forma o

firewall € um sistema que passa seguranca aos usuarios da rede.

e POLITICA DE SEGURANCA: Definem os direitos e responsabilidades de

cada usuério, pessoa fisica ou juridica em relagdo a seguranca dos recursos

computacionais, utilizando as penalidades cabiveis, caso ndo a cumpra.

E um importante mecanismo de seguranca para USUArioS e as empresas
envolvidas, pois ela deixa claro o comportamento de cada um. As politicas de seguranca
envolvem: politicas de senha (regras do uso de senhas); politicas de backup (regras sobre
realizacdo de coOpias de seguranca); politicas de privacidade (como sdo tratadas informacdes
pessoais); politica de confidencialidade (como sdo tratadas as informacges institucionais);
politica de uso aceitavel (também chamada de “Termo de Servi¢o™).

e CRIPTOGRAFIA: Serve para proteger seus dados contra acessos indevidos,

tanto os que fragmentam pela internet como 0s ja gravados em seu computador.

Este mecanismo cria uma area (particdo) especifica na maquina, fazendo com que

todas as informacOes gravadas sdo automaticamente criptografadas. Através dessa

criptografia seus backups, e-mails, conta bancarias serdo protegidos contra

acessos indevidos.



e NOTIFICACAO DE INCIDENTES E ABUSOS: Definido como qualquer
evento adverso, confirmado ou em suspeita, relacionado a seguranca de rede de
computadores. Como exemplos de incidentes de seguranga, temos: tentativa de
acesso ou de uso ndo autorizado aos sistemas e dos dados e modificacdes de
sistemas.

A notificacdo protege e contribui para seguranca global da Internet, auxiliando na
deteccdo dos problemas, como falhas na configuracdo e violagdo em politicas de seguranca
nos computadores infectados.

e CONTAS E SENHAS: Estes mecanismos de autenticacdo séo atualmente os

mais utilizados para o controle de acesso em sites e paginas de servi¢os oferecidos

pela Internet. Através destas contas e senhas € que o sistema consegue identificar

e definir quem esta acessando e quais agdes podem realizar.

e COPIAS DE SEGURANCA (BACKUPS): S&o copias de seguranca que de

forma preventiva protege o usuario da perda de dados armazenados em seu

computador.

Backups sdo importantes, pois preservam seus dados para que possam ser
recuperados em situacdes como acdes maliciosas ou furtos, recuperar versdes antigas de um
arquivo alterado.

A maioria dos sistemas operacionais possuem ferramentas de backup e
recuperacdo integradas além das opcOes de instalar programas externos.

e CERTIFICADO DIGITAL: E o registro eletrénico na internet, formado por um

conjunto de dados que diferencia uma entidade e associa a ela uma chave publica.

Pode ser emitidos para pessoas, empresas, equipamentos e servicos na rede (site

Web).

Pode ser comparado a um registro especifico de identidade, pois constam seus
dados pessoais e a identificacdo de quem emitiu no caso do certificado a entidade é uma
Autoridade Certificadora (AC).

Dessa forma com o certificado digital a autenticidade da empresa e do cliente que
deseja realizar algum tipo de transacdo comercial eletronica fica totalmente garantido.

2.10 Estudo do consumidor x E-Consumidor



O consumidor é aquele que consome; que causa CoONsSUMIcao € quem compra para
gastar em uso préprio. Partindo do principio que consumidores sdo pessoas que compram
bens e servicos para si e/ou para outros, sem 0 objetivo da revenda ou da utilizagdo como
insumo, Goldenberg et al. (2001) define 0 comportamento do consumidor como 0 campo que,
“estuda como pessoas, grupos e organizagdes selecionam, compram, usam e descartam
artigos, servicos, ideias ou experiéncias para satisfazer suas necessidades e desejos.”
Baseando-se na informacéo do autor, € necessario estudar o comportamento do cliente, pois o
mesmo € que direciona as estratégias e decisdes visando a melhoria dos resultados.

O comportamento do consumidor € um campo recente tendo seus primeiros
estudos realizados na década de 1960, e sua base € proveniente da psicologia Freudiana,
porém sé depois da aplicacdo dos conceitos do marketing € que se enxergou a necessidade do
estudo do comportamento do consumidor. O conceito de comportamento do consumidor seria
“um conjunto de reagdes ou respostas dos individuos em determinados estimulos, os quais
decorem de fatores pessoais, ambientais, situacionais ¢ de marketing”.

Desta maneira, percebe-se que o0s consumidores assumem Varias formas,
necessidades e desejos cabendo aos gerentes de marketing determinar como as informacdes
mercadoldgicas chegaram aos consumidores finais através do marketing dos produtos e
principalmente pelo atendimento prestado a este consumidor.

Diante da evolucdo dos negdcios, causado pela a globalizacdo e socializacdo de
ideias, praticas e novos modelos de gestdo sdo nitidos também a evolucdo do consumidor.
Para Parente (2000): “os consumidores querem liberdade de escolha para interagir com a
empresa por meio de uma gama de portais de experiéncia.” Portanto, a empresa deve focar a
experiéncia de co-criagdo através de multiplos canais. E assim que surge o e-consumidor, com
um perfil mais impaciente e sofisticado utilizando sempre o limite da tecnologia.

A partir da popularizacdo da internet e o surgimento do comércio eletronico,
identificou-se a figura do e-consumidor, que nada mais € que sdo pessoas que ja realizaram
pelo menos um compra por meio eletrénico. Esses novos consumidores querem ir alem que
entrar em uma loja e simplesmente efetuar uma compra, quer acima de tudo, se relacionar
com a marca, prezam pela oportunidade de pesquisar precos, modelos, vantagens tudo isso

com facilidade, comodidade, rapidez e baixo custo.



3 METODOLOGIA

A metodologia de pesquisa utilizada foi do tipo exploratério. De acordo com Gil
(2002), a etapa de pesquisa exploratoria tem como objetivo proporcionar maior familiaridade
com o problema, tornando-o mais explicito, ao envolver um levantamento bibliogréfico e
entrevistas com pessoas que tiveram experiéncia pratica com o problema pesquisado. A
pesquisa bibliografica é a peca fundamental para todo estudante ou pesquisador.

A pesquisa bibliografica, ou de fontes secundarias, abrange toda bibliografia ja
tornada publica em relacdo ao tema de estudo, desde publicagdes avulsas, boletins, jornais,
revistas, livros, pesquisas, monografias, teses, material cartogréafico, etc., até meios de
comunicacdo orais: radio, gravacdes em fita magnéticas e audiovisuais: filmes e televisdo.
Sua finalidade é colocar o pesquisador em contado direto com tudo o que foi escrito, dito ou
filmado sobre determinado assunto, inclusive conferéncias seguidas de debates que tenham
sido transcritos por alguma forma, quer publicadas, quer gravadas.

A pesquisa € uma das tarefas que mais auxilia no aprendizado e amadurecimento
dentro da area especifica de estudo. As bibliotecas digitais tém facilitado e simplificado muito
essa tarefa, pois trazem recursos de busca e cruzamento de informacdes que facilita a vida de
todos. Dessa forma, para as discussdes no presente estudo, foram utilizados livros e artigos

publicados em revistas encontradas na internet.

3.1 Pesquisa de campo

O presente estudo foi conduzido na cidade de Chapadinha-MA, sendo a pesquisa
realizada por meio de técnicas de coletas de dados (questionarios) durante o0 més de dezembro
de 2014. Ao todo foram 70 (setenta) pessoas entrevistadas, sendo aquelas que estavam
presentes no centro comercial da cidade e aquelas que situavam dentro das dependéncias da
instituicao “Faculdade do Baixo Parnaiba” (alunos e funciondrios). A pesquisa foi abordada
de ordem qualitativa, quantitativa e descritiva, contendo 13 (treze questdes) que envolvem o
perfil do E-consumidor.

Posteriormente, foi realizada a tabulacdo dos dados coletados, em forma de
gréficos e de textos, sendo utilizado o programa da Microsoft Office (2007), o Excel que
possui um sistema de fécil acesso e manipulacéo de dados.

Utilizando-se dos graficos em formato de pizza, colunas e barras para facilitar a

visualizacdo dos resultados, onde Marconi e Lakatos (2011) comentam que a representacdo



dos dados com elementos geométricos permite uma descri¢cdo imediata do fenémeno. Além
disso, representa uma forma atrativa e explicativa, uma vez que facilita a visdo do conjunto
com apenas uma olhada, possibilitando a visdo do abstrato com facilidade.

Assim sendo, os dados apresentados por meios dos graficos facilitam a
compreensdo dos resultados uma vez que, esses sao apresentados em forma de porcentagem e
feitos comentérios coerentes com as respostas obtidas chegando a uma concluséo final sobre o

perfil do e-consumidor na cidade de Chapadinha-MA.

4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Observou-se que 73% dos entrevistados afirmam ter realizado pelos menos uma
compra através do comercio eletrdnico, enquanto que 27% ainda ndo se utilizaram deste meio
de compras. Este resultado reflete na melhoria das informacgdes e condigdes impostas aos
consumidores, como facilidade das compras pela internet o que ndo existia até o final dos
anos 1990. Dessa forma, as compras pela internet estdo contribuindo para o sucesso no
avanco socioecondémico, gerando renda para 0S comerciantes e praticidade para 0s

consumidores.

Gréfico-1. Ja fez compras pela internet?

JA FEZ COMPRAS PELA INTERNET?

Ressalte-se que apesar do explicito crescimento do comércio de Chapadinha-MA

associado a abertura de estabelecimentos de grandes redes regionais, conclui-se que 0



comeércio virtual também tem sua fatia de mercado, criando assim os e-consumidores que sera
objeto da pesquisa.

Segundo Las Casas (2011): “[...] os consumidores preferem as compras pelo
método tradicional, pela possibilidade de pegar o produto, senti-lo e leva-lo para casa no ato
da compra”. No entanto, percebe-se que em Chapadinha-MA, muitos consumidores ja optam
pelo meio virtual para realizarem suas compras.

Diante dos resultados, onde 51 dos 70 entrevistados responderam ja ter realizado
compras pela internet, a pesquisa procurou neste universo identificar o perfil do e-

consumidor Chapadinhense.

Grafico- 2. Qual a sua idade?

MAIS DE 41 FAIXA ETARIA

ANOS
8%

15 A 20 ANOS
8%

31A 40ANOS
21%

Em relacdo a faixa etaria as pessoas entre os 21 a 30 anos, sdo a maioria dos e-
consumidores com 63%, seguido daqueles que estdo na faixa de 31 a 40 anos com 21%, 0s
jovens entre 15 a 20 anos e adultos com mais de 41 anos somaram 8% cada. Os dados
revelam que a maioria dos e-consumidores estdo concentrados nos grupos de pessoas que
nasceram e cresceram em tempos de surgimento e desenvolvimento do uso da internet e que
conhecem bem essa nova tecnologia, ou seja, pertencem a geracdo y, possuindo maior

probabilidade de serem consumidores eletronicos.



Gréfico- 3. Qual o seu sexo?

SEXO:

Com relacdo ao género, a pesquisa mostrou-se bem dividida, apresentando um
resultado equilibrado entre homens e mulheres, onde 51% sdo de homens e 49% de mulheres,
onde se equiparando aos resultados coletados pelo IBGE (2010) onde a “Populagio residente
— Homens 36.243. Populacéo residente — Mulheres 37.107” assemelham-Se aos percentuais
extraidos da pesquisa. Ou seja, mostra o equilibrio entre 0 homem e a mulher na cidade de
Chapadinha-MA.

Gréfico- 4. Renda Familiar?

RENDA FAMILIAR

Até RS De 1.000,00a De2.000,00a Mais de
1.000,00 2.000,00 4.000,00 4.000,00

Como aponta o grafico, a maioria dos consumidores virtuais tem renda familiar de
até R$ 1.000,00 equivalendo a 37% dos entrevistados, e 29% sdo daqueles com renda entre
1.000,00 até R$ 2.000,00, resultado esperado visto que segundo dados do DATASUS/IBGE



(2010) aponta renda familiar per capta no municipio de Chapadinha de R$244,00, com valor
de referéncia, salario minimo de R$ 510,00 (ano de 2010). A pesquisa apresenta ainda que
22% possuem renda familiar de R$ 2.000,00 a R$ 4.000,00 e 12% afirmaram possuir renda
acima de R$ 4.000,00.

Os resultados mostram um potencial econémico financeiro satisfatério a ser

explorado pelo e-commerce, que provavelmente aumentara essa pratica pelos consumidores.

Grafico- 5. Nivel de escolaridade?

ESCOLARIDADE:
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fundamental
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completo
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O grafico 5 refere-se ao nivel de escolaridade, demonstrando que 65% dos
entrevistados possuem ensino superior incompleto, e 23% com superior completo, enquanto
gue 10% possuem ensino médio e 2% com ensino fundamental completo.

Os dados apresentam niveis elevados de grau de instrucdo, porém ressalte-se que
a pesquisa identifica apenas a escolaridade daqueles que usam o comércio eletrbnico. Sem
duvida, o nivel desigual de riqueza e de escolaridade entre as diferentes regiGes do pais,
principalmente das populagGes pobres das regides Norte e Nordeste em relagdo ao Centro-Sul,
sdo fatores fundamentais desta excluséo digital.



Gréfico 6- Onde é realizado o0 acesso a internet?

LOCAL DE ACESSO
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A maioria dos consumidores virtuais, ou seja, 59% utilizam-se de maquinas em
suas residéncias para acessarem a grande rede, ja 27% afirmaram utilizar do local de trabalho,
outros 8% buscam as empresas que ofertam o servigo de acesso a internet “Lan House” e 6%

acessam em mais de um destes locais.

“A  difusdo da Internet esta diretamente associada ao
crescimento do nimero de computadores, que tém suas vendas
impulsionadas pelos seguintes fatores: aumento do poder
aquisitivo, crescimento do emprego formal e do acesso ao
crédito, avanco da tecnologia, baixa do ddlar e isencdo de PIS e
COFINS sobre a venda de computadores e seus componentes”
(MAXIMIANO, 2010).

A publicacdo expressa a realidade da pesquisa onde aponta, que 0 maior nimero

de acessos a rede mundial de computadores acontece das residéncias dos usuarios.

Gréfico 7- Além de compras, quais finalidades vocé usa internet?

OUTRAS FINALIDADES DE ACESSO

Entretenimento
14%

Maisde um fim
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Em analise do grafico 7 pode-se afirmar que além das compras 43% dos usuarios

utilizam a internet para pesquisas escolares e académicas, 23% para noticias, 14% como

entretenimento e 20% para mais de um destes fins.

“O crescente uso da internet, possibilitando a internautas
comunicarem-se de forma mais rapida, com relativa facilidade,
estabeleceu a versao contemporanea deste fendmeno, conhecido
como internet word-of-mouth — ou word-of-mouth — como um
importante canal para a comunicagdo de marketing”
(GOLDENBERG et al., 2001).

Identificar o que o usuario esta acessando, para desenvolver a melhor estratégia de

marketing, foi o intuito deste quesito, pois nao existe lugar melhor para anunciar um produto

ou servico de uma loja virtual se ndo em paginas da internet.

Gréfico-8. Quais produtos vocé comprou?
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Eletronicos
Comésticos
calcados e roupas
Eletrodomésticos
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PRODUTOS COMPRADOS

57%

Os resultados apurados neste grafico refletem o advento da era tecnoldgica,

tornando os produtos eletrdnicos como os mais comprados, equivalendo a 57%, seguido dos

eletrodomésticos com 12%, roupas/calcados com 10%, os produtos relacionados aos

cosméticos com 4%, livros pontuou 2% e para outros ou mais de um produto 16%.

Face ao pouco numero de lojas de produtos eletrdnicos no comércio local e em

virtude da variedade de produtos como celulares, notebooks, tablets, componentes eletrdnicos,

etc. e ainda uma infinidade de modelos em cada seguimento de produto, pode ter sido um dos

principais fatores para que a maioria dos e-consumidores optassem por produtos eletronicos

em suas compras virtuais.



Grafico 9- Qual principal fator levou vocé a comprar pela internet?

PRINCIPAL FATOR DA COMPRA

Qutro
8%

Seguranca
na operacao
2%

Os precos competitivos foram o principal fator apresentado por 39% dos
participantes da pesquisa, ainda no grafico 9, promocdes foi apontada por 21%, 16% buscam
a compra em virtude da diversidade de produtos, 14% novidades de produtos, outros fatores
com 8% e por fim 2% apontaram seguranga na operagao.

Os dados da pesquisa sdo corroborados por Las Casas (2011), que esclarecem o
sucesso das lojas virtuais se da muitas vezes pela praticidade de efetuar compras on-line, lojas
abertas 24 horas, preco dos produtos, formas de pagamentos, disponibilidade de certos
produtos, customizacdo e também a facilidade de efetuar compras em lojas de todo o territério
Brasileiro assim como em sites internacionais sem sair de casa.

Aos participantes da pesquisa o principal fator que influencia no fator da compra

virtual, esta relacionado ao valor real do produto, ratificando as informagdes do autor.



Gréfico-10. Vocé sente-se seguro em relacdo a negociacao de modo geral?

SENTE-SESEGURO AO REALIZARAS
COMPRAS?

\ Nunca

Raramente
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No quesito seguranca ao comprar pela internet, 76% dos participantes
responderam que as vezes sentem-se seguros, 16% sempre, para 6% raramente e 2% nunca se
sentem seguros.

Com base nestes dados e outros gréaficos ja analisados contamos com a
contribuicdo de Parente (2000) onde destaca que embora o hébito j& desenvolvido pela
populacdo de pagar suas contas e fazer movimentacdes financeiras, assim como a declaracéo
de imposto de renda via internet, sejam fatores que influenciam positivamente o crescimento
do varejo virtual, sendo que a falta de confianca na seguranca e integridade dos dados da
internet por parte dos usuérios pode influenciar negativamente esse crescimento.

Este mesmo autor considera que o comércio eletrénico precisa de credibilidade
para desenvolver, 0 que aos poucos vem ocorrendo, em virtude das experiéncias positivas de

grandes instituicbes governamentais e bancarias.



Grafico 11- Caso houvesse uma empresa de comércio eletrdnico com sede em Chapadinha,
voceé daria preferéncia para realizar suas compras?

COMPRARIAEM UMA LOJA VIRTUAL
COM SEDE EM CHAPADINHA?

Ndo
12%

No grafico 11, quando questionado se realizaria compras em uma empresa com
sede e Chapadinha. 88% responderam sim e apenas 12% n&o comprariam.
Este resultado mostra-se satisfatério ao objeto da pesquisa, visto que a grande

maioria acredita no potencial de uma empresa de comeércio eletrénico com sede em

Chapadinha-MA, com fatores a serem observados nos graficos seguintes.

Grafico 12-Justificativa da resposta “sim”
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Dentre o0s entrevistados que optaram pelo sim, 36% comprariam de uma empresa
com sede em Chapadinha em virtude de uma entrega rapida, empatados com 18% ficaram as
questBes; assisténcia proxima e precos competitivos, 13% responderam seguranca Ser o
principal fator, outros fatores equivaleu a 11% e por fim com 4% suporte ao cliente mais



acessivel. Ao analisar estes dados observou-se que 0 processo de compra rapida e eficaz é
fator decisivo para o e-consumidor.

O e-commerce tem crescido consideravelmente, realizado sonhos, facilitando o
poder da compra as mais remotas cidades do mundo, locais onde antes seria impossivel a
aquisicdo de um produto ou servi¢co, no entanto, a vontade de ter em posse do bem,

imediatamente apds a compra é uma necessidade evidente dos consumidores.

Gréafico 13- Justificativa da resposta “nao”.

PARA "NAO"

Desconfianga Pregos altos Pequena empresa Qutros

Para os participantes que responderam ndo comprar em uma empresa local, a
tabulagdo apresentou o seguinte resultado: 33% ndo realizaria uma negociagdo por ser uma
pequena empresa, 0 mesmo resultado apresentou-se para aqueles que acreditam haver precos
altos, 17% por desconfianga, resultado que se repetiu para outras justificativas.

Segundo Nohara, Acevedo e Zilber (2008, p. 28), “O CE teve uma alta taxa de
crescimento no Brasil, porém, adotada pelas grandes empresas, que estdo colhendo os frutos
do aumento de sua produtividade e reducdo de seus custos devido a nova tecnologia...”

Fica evidente que as pequenas empresas possuem algumas barreiras para
desenvolver o comércio eletrdnico, no entanto, ha registros de muitos cases de sucesso de
pequenas empresas que melhoraram seu faturamento investindo no comércio virtual,

prometendo mais sucesso e comodidade nas futuras geracoes.



5 CONCLUSAO

O uso do comércio eletronico é bastante promissor, garantindo comodidade e
praticidade para os clientes e gerando mais lucro para os comerciantes, desde que haja
investimento em tecnologia para melhor atender o cliente.

A cidade Chapadinha-MA mostrou um avango tecnoldgico e informativo por
parte de pessoas conectadas com o mundo virtual, o que facilita para esses tipos de aquisi¢des
de bens de consumo. Em contrapartida, necessita de mais instalacbes e publicidade para
auxiliar na divulgacéo do e-commerce.

O equilibrio entre o sexo masculino e feminino ndo contradiz préaticas do uso de
compra virtual, bem como a confiabilidade em adquirir produtos pela internet, mesmo além
de saberem dos riscos existentes como as a¢des de hackers ou afins.

DivulgacOes sobre a eficiéncia na seguranca online contra acdes de hackers sao
extremamente importantes para o avan¢o da confiabilidade em relacdo as compras de

produtos.
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APENDICE



APENDICE — Questionario da pesquisa

PESQUISA DE PERFIL DO E-CONSUMIDOR NA CIDADE DE CHAPADINHA/MA
Faculdade do baixo Parnaiba - FAP
Trabalho de Concluséo de Curso — TCC

1. Ja fez compras pela internet?

()Sim ( ) Néo (Se marcou NAO, responda s6 até o quesito n°5)

2. Qual a sua idade?

( ) Até 15 anos
() 15a20anos
()21 a30anos
( )31 a40anos
( )41 a50anos
() mais de 51 anos

3. Sexo:

() Masculino () Feminino

4. Renda Familiar:

( ) Até R$ 1.000,00
(') De 1.000,00 a 2.000,00
(') De 2.000,00 a 4.000,00
(') Mais de 4.000,00

5. Nivel de Escolaridade:

() Ensino fundamental completo
() Ensino fundamental incompleto
( ) Ensino médio completo

( ) Ensino médio incompleto

() Ensino superior completo

(') Ensino superior incompleto

() Outro

6. O acesso a internet é a partir?

() Casa

() Lan House
() Trabalho
( ) Outro

7. Além de compras, quais outras finalidades vocé usa internet?

(') Entretenimento
() Noticias

() Pesquisa

( ) Outros



PESQUISA DE PERFIL DO E-CONSUMIDOR NA CIDADE DE CHAPADINHA/MA
Faculdade do baixo Parnaiba - FAP
Trabalho de Conclusao de Curso — TCC

8. Quais Produtos vocé comprou?

( ) Calcados/ Roupas
( ) CDs, DVDs

() Cosmeéticos

( ) Eletrodomésticos
() Eletrénicos

( ) Livros

( ) Outros

9. Qual o principal fator levou vocé a comprar pela internet?

() Diversidade de produtos

() Layout atrativo da loja virtual
() Novidades de Produtos

() Precos competitivos

() Promogdes

() Qualidade no atendimento
() Seguranca na operacéo

() Outros

10.Ao realizar as compras pela internet, vocé sente-se seguro (protegido) em relagdo a negociacao
de modo geral?

() Sempre

() As vezes
( ) Raramente
( ) nunca

11.Caso houvesse uma empresa de comercio eletrdnico com sede em Chapadinha, vocé daria

preferencia para realizar suas compras?

()Sim ( )Néo
Justifique sua resposta apontando o principal motivo:
SIM NAO
() Assisténcia proxima ( ) Desconfianga
( ) Entrega rapida () Falta de credibilidade
() Precos competitivos () Falta de experiéncia
( ) Seguranca () Precos altos
() suporte a cliente mais acessivel ( ) Pequena empresa

( ) Outros ( ) Outros



