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RESUMO

O presente artigo tem como tema central analisar como o comércio eletronico evoluiu na ultima década.
Tem como objetivo mostrar a ascensdo deste comércio, desde o inicio da histéria aos tempos mais
recentes, destacando a relevancia dessa ferramenta para empresas e consumidores. O trabalho aponta o
surgimento da internet e seus avancgos tecnoldgicos, como o comércio on-line, que fizeram com que os
individuos adquirissem novos habitos de consumo. Em seguida, o texto apresentara as novas categorias
e 0s modelos mais recentes de E-commerce. Em um outro momento, sera visto sobre seguranca digital,
em que serdo apresentados 0s riscos e como se proteger das ameacas on-line. O estudo foi desenvolvido
com base em uma pesquisa de campo: aplicou-se um questionario para 51 pessoas aleatorias e 0s
resultados obtidos foram analisados e apresentados de forma clara e objetiva. Concluindo-se entdo, este
artigo aborda os principais obstaculos, como os consumidores estdo agindo perante o crescimento
notavel desse segmento e quais as perspectivas para 2018.
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INTRODUCAO

A internet cresceu significativamente nos ultimos anos e vem se tornando uma
importante ferramenta, principalmente para as empresas. Primeiramente, deve-se entender que
o0 termo comércio eletrénico ndo se limita a comprar e vender. Tonou-se uma ferramenta de
grande importancia na vida de todos e alterou o comportamento dos consumidores, inclusive
no modo como consumimos e compramos.

Com o passar dos anos, a internet continuou a conciliar novas funcionalidades e sua
chegada tornou possivel o surgimento de mercados variados. Assim, atualmente, tornou-se mais
gue um meio de comunicacdo, de um simples acesso: virou habito utilizacdo da mesma para
comprar, vender, anunciar, entregar, dar suporte ao cliente, ter gerenciamento de estoque e
comunicacdo entre as empresas. Desde que a internet chegou ao alcance das pessoas, em
meados da década de 90, proporcionou grandes mudancas a vida das mesmas.

O e-commerce (comeércio eletrénico) surgiu para ajudar as organizagdes a adquirirem e
conhecerem mais clientes e proporcionar melhorias na qualidade das vendas, oferecendo para
o cliente algo que ele realmente necessita e aumentando o lucro, tornando-se uma ferramenta

importante e habitual na vida dos consumidores. Com a expansdo e a evolucdo do comércio
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eletronico, sdo afetados aqueles negdcios que ndo participam dele. E nesse contexto que o CE
se enquadra, como um diferencial estratégico, considerado 6timo para um grande avango no
mercado, podendo oferecer para aos consumidores 0 que eles necessitam, com comodidade e
flexibilidade.

Dessa maneira, 0 presente artigo busca responder a seguinte questdo problema: como
foi a evolucdo das vendas pela internet (comércio eletrdnico) nos ultimos 10 anos?

Este artigo se justifica pela constante evolucao da internet, sabendo que um projeto de
e-commerce bem elaborado pode reduzir custos, levar os servi¢os aos consumidores, entrar em
mercados considerados distantes, criar novas possibilidades de receitas e, por fim, redefinir a
propria natureza do negécio.

Assim, esta pesquisa tem por objetivo geral analisar a evolucao do comércio eletrénico
nos ultimos 10 anos no Brasil.

Como objetivos especificos, tem-se: coletar e analisar informacBes do comércio
eletronico de uma forma ampla, enfatizado sua evolugéo, seu crescimento, utilizagdo, pontos
positivos e negativos, seguranca no meio digital, ameacas mais recorrentes, ferramentas usadas
atualmente e analisar as perspectivas para o futuro do comércio eletrénico.

Para a realizacdo do estudo, adotou-se a pesquisa qualitativa. Para analisar e coletar os
dados, utilizou-se 0 método pesquisa de campo. Realizou-se uma coleta de dados, com base em
um questionario aplicado para 50 pessoas aleatoriamente.

O referencial tedrico abordou os seguintes assuntos: a evolucdo da internet; comércio
eletrbnico; principais categorias do e-commerce; novos modelos de e-commerce e seguranca

digital.

1 AEVOLUCAO DA INTERNET

A fim de entender sobre 0 e-commerce é necessario voltar no tempo e conhecer a fungédo
e 0 conceito de internet.

A internet é considerada 0 meio mais conhecido e infra estruturado da rede de
telecomunicagdes e 0 Unico que permite 0 acesso de varias pessoas simultaneamente e a troca
de informac6es, dos mais diversos tipos, onde flui de um computador para outro por todo o
planeta (ALBERTIN, 2000).

Tudo comegou com o inicio da Guerra Fria entre EUA e URSS. Ambos precisavam ter
total controle sobre qualquer mecanismo que pudesse armazenar informagdes, com total sigilo

e seguranca. Entdo, em 1957, foi criada a Advanced Research Projects Agency (ARPA), que



faz parte do departamento de defesa americano, para idealizar e desenvolver uma rede interativa
de computadores. J& havia uma rede que interligava os departamentos de pesquisas as bases
militares e a comunicacéo era feita por um computador central localizado no Pentagono. Logo,
em 1969, foi criada a Arpanet — um projeto de rede de computadores com a inten¢éo de ligar
pontos estratégicos para os EUA — para impossibilitar a destruicdo da rede através de possiveis
ataques. Com o fim da Guerra Fria, a internet deixou de ser um “segredo” e os cientistas
comecaram a modifica-la (ARAYA E VIDOTTI, 2010).

Segundo Nakamura (2011), no inicio dos anos 70, foram permitidos 0s acessos a
ARPANET, pelas universidades e outras comunidades. Entdo, cinco anos depois,
especificamente em 1975, foi descoberta a existéncia de mais de 100 sites, e assim, 0s
pesquisadores focaram em manter a comunicacao pela internet sem interrupgoes.

A Arpanet acabou se tornando o maior ramo académico a partir de 1982. Possuia um
backbone (tronco principal da rede) subterraneo e néo tinha apenas uma rota para transmitir
informacdes, 0 que a tornava quase inabalavel. A principio, o seu uso era limitado somente para
os EUA, porém, mais tarde, expandiu-se para outros paises, onde passou a ser chamada de
internet (SILVA, 2001).

Para Albertin (2010, p. 29):

“Iinicialmente a internet era restrita a uso de pesquisa educacional; o uso
comercial era proibido. Entretanto, com a enorme pressdo politica para a
criacdo de uma estrada de informacdo e o desenvolvimento de ferramentas
amigaveis para organizar e localizar informagoes, as regras referentes aos
tipos de uso ficaram dificeis de ser mantidas. Em 1993, a internet foi aberta
para os negdcios”.

J& para Araya e Vidotti (2010, p. 27), as pesquisas e avangos eram cada vez maiores.
Entdo, em 1990, Tim Berners-Lee desenvolveu e aperfeicoou softwares para a internet e com
base em um deles, criou-se um programa que permitiu a criacdo e edicdo de paginas e a
navegacao por elas, o World Wide Web (WWW).

Ainda nos anos 90, a maneira de acesso a rede era por meio de linhas telefonicas. Entéo,
no minimo, vocé teria que ter uma que permitisse a interligacdo de um computador com o
provedor de acesso para viabilizar a conexdo (ARAYA E VIDOTT]I, 2010).

No Brasil, foi no ano de 1996 que a internet teve seu grande “boom”, com 0 avango dos
servigos prestados pela EMBRATEL e pela propagacéo de acesso a desktops para as residéncias
(ALMEIDA, BRENDLE; SPINOLA; 2014).

Assim, com todo esse crescimento e essa mudanca de usuarios da internet, foi necessério

adotar novas atitudes perante as regras do ambiente on-line.



Logo, a internet perdeu a conexdo a cabo e virou uma rede sem fios e 0 que no comego
era para ser com alcance limitado, tornou-se ilimitado. Hoje, pessoas do mundo inteiro estéo

conectadas em todos 0s minutos.

1.1 Evolucédo da Web

Segundo o Fapcom (2014, p. 1), a internet é a maneira mais democratica de
comunicacdo e as principais diferencas entre os formatos de Web estdo na dindmica e na
interatividade. Os tipos e defini¢bes de web sdo:

Web 1.0

A web 1.0 foi a primeira versdo de internet. Iniciou-se com o surgimento dela, como
contado anteriormente, no capitulo 1, como uma internet estatica e com sites ndo muito
interativos. Nessa época, as paginas ainda estavam sendo desenvolvidas e o conteudo era
limitado, tomando formas de acordo com as necessidades das pessoas. Portanto, o conteido que
se buscava na web ainda era muito técnico (EX2, 2013).

Oliveira (2011, p.1), relata que foi nessa fase que criou-se o IP (Internet Protocol) e o
HTTP (Hyper Text Transfer Protocol Secure).

Ainda segundo o0 EX2 (2013), a web foi uma grande evolucéo para quem dependia de
livros, bibliotecas, telefones e os diversos tipos e meios de informacgéo e comunicagéo.

Para o site EX2 (2013, p.1), “os principais servicos dessa época eram o Altavista,
Geocities, Cadé, Hotmail, DMOZ, Yahoo!, e claro, o Google”.

Web 2.0

Em 2004, durante uma reunido O’Reilly Media Inc. foi discutido o futuro e o potencial
da internet (CARRERA, 2009).

Para Araya e Vidotti (2010, p. 32):

“a Web 2.0 ¢ definida por O’Reilly (2004) como sendo “um sistema de principios e
préticas que formam um verdadeiro sistema solar de sites que mostram alguns ou
todos os principios, a uma distincia variavel desse nucleo”. Os principios aos quais
ele se refere sdo: a Web como plataforma; o aproveitamento da inteligéncia coletiva;
os dados sdo o proximo Intel Inside; o fim do ciclo de langamentos de softwares; 0s
modelos leves de programacao; o software em mais de um dispositivo; e a experiéncia
rica do usuario.”

A web 2.0 permite a participacdo, aumento de conhecimento e informagdes e, quando
bem aproveitadas, possibilita que as decisdes sejam Uteis e indispensaveis para 0 bom
funcionamento (EX2, 2013).



A web 2.0 tinha padroes a serem seguidos. Entdo, O’Reilly considerava alguns
principios da transi¢éo para a web 2.0 que denominavam de Web Colaborativa. Era um ambiente
informacional, que por meio de servicos e tecnologias disponibilizados na internet, propiciava
interacdes sociais (ARAYA E VIDOTTI, 2010).

Web 3.0

Diferente dos outros dois termos, mas seguindo a evolucdo dos mesmos, o termo Web
3.0 foi criacédo do jornalista John Markoff, do New York Times (GAGO, 2017).

Fase em que vivemos atualmente, a web 3.0 consiste em algo além da interatividade,
capaz de se moldar e personalizar conteddos de maior relevancia e de acordo com suas
preferéncias (FAPCOM, 2014).

A web 3.0 € onde temos todas as informagdes necessarias de maneira organizada, para
ndo s6 0s humanos conseguirem compreender, mas também as maquinas. E um cenario amplo,
onde as pessoas ficam conectadas 24 horas por dia, por seus smartphones, tablets, TV,
videogames, carros, entre outros. Presente cada vez mais nos mais variados dispositivos e cada

vez mais proxima da inteligéncia virtual (EX2, 2013).

Web 4.0

Segundo Galvao (2009, p.1), € a proliferacdo da comunicacdo sem fio (wireless) em
qualquer hora, em qualquer lugar do mundo fisico. Integracdo em tempo real.

E como um enorme sistema operacional inteligente e dinamico, capaz de suportar as
interacOes das pessoas, utilizando dados disponiveis, instantaneos ou histéricos para propor ou
suportar uma tomada de decisdo. Isso acontecera de forma automatica, com base a uma

inteligéncia artificial, sendo essa a principal diferenca e evolu¢do (DAMASCENO, 2010).

2 COMERCIOELETRONICO

Neste topico, apresentar-se-ao 0s conceitos e defini¢des de Comércio Eletronico.

Dentre os beneficios que a internet trouxe com sua evolugdo — praticidade na maneira
de interagir, proporcionar informacdes e conhecimentos — para as pessoas, o principal foi o E-
commerce, ou comércio eletrénico, nome atribuido as transaces comerciais feitas atraves de
algum aparelho eletrénico.

Aurélio (2018), define o comércio como: compra, troca ou venda de mercadorias,

produtos, valores, etc.; Classe de comerciantes; conjuntos de estabelecimentos comerciais [...]



Até poucos anos atras, as pessoas satisfaziam suas necessidades de compra através do
varejo tradicional, indo até um ponto de venda, falando com o vendedor sobre 0 seu interesse,
conhecendo a oferta do produto e concluindo, ou ndo, o negocio. J& para as negociacdes
baseadas na internet, a comunicacao € essencial para o desenvolvimento.

Segundo Albertin (2010), o comercio eletronico pode ser determinado como todas as
etapas de um negécio realizado através da utilizacdo de tecnologias de comunicacbes e
informacdes, atendendo seus objetivos do processo.

Para Turban e King (2004 apud Nuernberg, 2010), entende-se como CE 0 processo de
comprar, vender, transferir ou trocar produtos, servicos e informacGes através de uma rede
interligada por aparelhos eletronicos.

Alves (2000, apud Almeida, et al, 2014), destaca que E-commerce € qualquer ato de
transacdo de negocios feitos através de algum aparelho eletrénico, sem contatos fisicos e
diretos.

O E-commerce surgiu como um novo método de comercializar produtos e servigos,
entre consumidores, empresas e governo, propiciando a execucdo de negocios no ambiente on-
line, por meio de ferramentas eletrénicas (ALMEIDA, BRENDLE & SPINOLA, 2014, pag.
141).

Segundo Fagundes (2009, p. 1), “o comércio eletronico como qualquer transacao
comercial que envolva a cadeia de valor dos processos de negdcio através de um ambiente
eletronico, por exemplo, a Internet.”

Nuernberg (2010) relata que o as pessoas estao tdo acostumadas a fazer operacdes pela
internet, que ja ndo ddo conta que quando fazem o uso do cartdo de crédito os dados delas sdo
transmitidos pela rede ou quando fazem o uso de caixas eletrénicos, seja qualquer que seja a
transacdo, desde uma simples visualizacdo de saldo a transferéncias bancarias, também utilizam
da rede mundial para tal. Todas essas transacdes, faz com que o CE evolua e se concretize cada

vez mais no mercado.

2.1 A Evolucéo do e-commerce
Diversos ramos da economia estéo relacionados diretamente ao CE fazendo com que muitas
empresas estejam interessadas em investir nessa tecnologia considerada uma estratégia de
venda e uma maneira de se sobressair na competitividade.
Segundo Muller (2013, pag. 16), foi em 1995 que o e-commerce teve inicio nos Estados

Unidos e somente cinco anos depois comegou a se desenvolver no Brasil, [...] temos a impressao



de que o e-commerce é muito recente, mas ele possui um bom tempo. No Brasil, por exemplo,
ja sdo 18 anos em constante crescimento.

Diniz et al. (2011), afirma que o que mais se comercializava na internet nas decadas
passadas eram CD’s, livros e demais produtos com caracteristicas tangiveis, e nos dias atuais,
ja se comercializa de tudo, desde bens/servicos até mesmo, pacotes de viagens/passagens areas

e outros.

2.2 O crescimento do CE no Brasil

Em 2006, o CE faturou aproximadamente R$ 4,4 bilhGes, cerca de 76% a mais que 0
valor catalogado no ano de 2005, quando o faturamento foi de R$ 2,5 bilhdes. Com o enorme
e constante crescimento, as lojas virtuais comecaram a se consolidar, obtendo cada vez mais
importancia no mercado; deve-se ressaltar que a concorréncia crescia de modo simultaneo
(ALMEIDA; BRENDLE; SPINOLA, 2014).

Conforme Olorski (2016), em 2007 o e-commerce teve um crescimento de 45,45% no
faturamento (com o aumento de 2,0 bilhGes de reais) em relagcdo ao ano de 2001 (0,5 bilhdo de
reais). Em 2015, o faturamento fechou em 41,3 bilhdes — obteve um crescimento de 15%
naquele ano - com relagdo a 2001 fechou no valor de 279% o mesmo, ou seja, com uma leve
reducdo em comparagdo aos anos anteriores.

Os proximos dois anos foram relevantes para o futuro do comércio eletrénico. Em 2008,
as adversidades foram grandes, devido a crise econdmica enfrentada; ainda assim, no ano,
obteve-se um faturamento de R$ 8,2 milhdes. Apds passar pela temida crise mundial quase
estavel, em 2009 o faturamento chegou em R$ 10,6 bilhGes, apresentando um aumento
significativo em relacdo ao faturamento do ano anterior (ALMEIDA; BRENDLE; SPINOLA,
2014). Nos anos seguintes, os aumentos do faturamento do CE foram ainda maiores.

Laier (2017, pag. 1) afirma que, “em 2016, o faturamento do comércio eletronico
totalizou 44,4 bilhdes de reais, alta nominal de 7,4% em relacdo a 2015 - menor elevagédo
apurada desde o inicio da série historica da pesquisa iniciada em 2001.”

Em 2016 ficou marcado por registrar uma queda significativa na histéria do e-commerce
brasileiro.

Segundo o E-bit (2018), em 2017 o CE teve uma melhora, voltando a apresentar um
grande crescimento apenas na primeira metade do ano.

A revista Pequenas Empresas Grandes Negocios (2017) destaca que naquele ano, houve
um crescimento de 7,5% em relacdo ao mesmo periodo do ano anterior, batendo a margem de

50 milhGes de pedidos on-line.



A figura 1 mostra o gréfico de faturamento do comércio eletrénico na tltima década;

Figura 1: Evolucdo do faturamento do CE no Brasil na ultima década — em bilhdes.
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Fonte: Adaptado de E-bit (2013, apud Almeida; Brendle; Spinola, 2014) e a partir dos dados do E-
bit (2018).

O crescimento constante do CE fez com que as vendas nas empresas aumentassem
significantemente, porque por ter uma economia direta (como por exemplo, reduzindo os custos
de entrega de informac6es aos consumidores), reflete diretamente ao determinar os precos dos
produtos, fazendo com que seja possivel adquirir um nimero cada vez mais superior de clientes

em pouco tempo (DINIZ et al., 2011).

2.3 Vantagens do comeércio eletrénico

Neste tOpico, apresentar-se-80 0S pontos positivos e negativos de se obter e de se
comprar em um CE atualmente.

Para Arroyo, et al (2006, pag. 9), “as vantagens e as desvantagens tém impactos diretos
na adocdo do comércio eletrénico, tanto por parte dos consumidores, quanto por parte dos
empresarios.”

Por conta da globalizacdo, o CE tornou-se uma ferramenta indispensavel para as
empresas que querem consolidar seus negocios atingindo pessoas diferentes em diversas partes
do mundo, sé assim os clientes conseguem ter acesso a produtos iguais ou similares, disponiveis
em qualquer regiéo.

As empresas precisam se considerar varios aspectos ao darem inicio as vendas pela
internet, como por exemplo, com a usabilidade de uma loja virtual.

Segundo o SEBRAE (2014, pag 1), “um site quando é simples de usar e funcionando de
forma adequada, melhores sdo as chances de conseguir clientes e vender.”

A compra e venda pela internet envolvem diversas vantagens, tanto para fornecedores

quanto para consumidores. Uma dessas vantagens, explicita para os consumidores que usam



um meio eletrdnico ao fazer compras, é o conforto, pois ndo necessitam sair do seu local para
efetiva-la, encontrar produtos com precos mais razoaveis, um leque maior de produtos variados
e diferenciados e o melhor de tudo: ndo precisa de hora marcada ou espaco na agenda, para
fazerem a compra, pois os produtos estdo “expostos” 24 horas por dia, todos os dias do ano
(seja um feriado, um final de semana, apds o horério comercial ou ndo) (MULLER, 2013).
Para Smith at al (2000, apud Arroyo et al. 2006, pag. 9), alguns pontos positivos para

clientes sdo:

“O tempo ¢ o custo na procura e escolha do produto séo reduzidos; Os detalhes do
produto comercializado; Mais opcdes de escolha para o comprador; O ambiente do
mercado é globalizado e permite negocia¢es em todo o mundo onde existe Internet;
As negociagdes podem ser realizadas vinte e quatro horas por dia e sete dias por
semana; Os custos fixos da empresa sdo menores; A producdo e o pagamento séo
facilitados.”

Segundo Nascimento, Silva e Santos (2009), outra vantagem para 0s consumidores é o
cadastro realizado na primeira compra em determinados sites, pois, no ato de criar o seu login
e senha, automaticamente eles criam uma fidelizacdo, de modo que tenham direito a ofertas e
precos especiais em primeira mdo, sem contar com as vantajosas formas de pagamentos
oferecidas.

Ja alguns beneficios para as empresas, conforme o site E-commerce de Sucesso (2017,
pag 1) sdo:

“Custo operacional baixo - vendendo na internet, seus custos geralmente serdo
menores em relacdo ao estoque, comisséo de vendedores, equipe reduzida etc;
Facilidades de acesso — Se uma pessoa estd em casa assistindo TV e vendo as
novidades do Facebook, ela pode se deparar com um andncio e comprar de vocé em
poucos minutos. Isso é impensavel no varejo fisico, que geralmente toma horas do
consumidor sempre que ele decide comprar alguma coisa;

Facilidade para estudar o mercado - Vocé pode detectar os resultados da
concorréncia, seus produtos mais vendidos, as perguntas mais frequentes entre os
consumidores, seus habitos etc;

Poder de alcance - Em vez de vender somente para a sua cidade, ho e-commerce vocé
faz negdcio com todo o Brasil, um pais com mais de 200 milhdes de habitantes;
Prazo de construcdo do neg6cio - Quem aposta no e-commerce, por outro lado, pode
estruturar o seu negdcio em poucas semanas;

Disponibilidade - vocé deixa o seu site no ar, as campanhas de marketing rodando e
pronto: as compras serao feitas até quando vocé estiver dormindo.”

2.4 Desvantagens do comércio eletrdnico
Em toda categoria de comércio, seja ele eletrbnico ou ndo, como citado anteriormente,
existem seus pros e contras, ou seja, vantagens e desvantagens. Os consumidores devem ter

consciéncia de que pode ocorrer de o produto/servi¢o ndo corresponder as suas expectativas.
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Uma vez que o processo de compra é feito por meio de um aparelho eletronico, néo
possuindo nenhum tipo de contato fisico, tudo fica mais limitado, tendo que acreditar nas
imagens e descri¢cGes daquele produto, o que acaba afetando a gestdo de qualidade do cliente,
pois 0 mesmo sO podera tocar no seu produto quando a sua encomenda chegar. O CE néo
permite vocé experimentar, tocar, verificar aquele produto antes da compra. (GOBERTO,
2012).

Outro ponto maléfico, ainda segundo Goberto (2012), € que grande parte dos comércios
eletrénicos ndo oferecem entrega rapida como de uma loja fisica, € um processo mais demorado.
Por exemplo, se vocé necessita, ou estd muito ansioso por aquele produto que tanto deseja, uma
loja virtual ndo serd a sua melhor alternativa para compra, pois a demora em lhe entregar o
produto é maior, desde que ndo seja alguma excecdo, como produtos digitais — games, musicas,
livros, etc.) pois nesses casos 0 processo € mais simples e imediato.

J& Para Smith et al (2000, apud, Arroyo, et al. 2006, pag. 9), as desvantagens do CE séo:
“o prazo de entrega dos produtos nem sempre é cumprido; a falta de habito do cliente em
participar de negociacdes eletronicas; a desconfianca do comprador em relagcdo ao processo; a
argumentacao do vendedor ¢ prejudicada.”

Segundo o SEBRAE (2014), a vulnerabilidade de hackers para dados de cartfes e senhas
bancarios e as possiveis danificacdes do produto durante a entrega, sdo grandes desvantagens

para 0 e-commerce.

3 PRINCIPAIS MODALIDADES DO E-COMMERCE

A internet possibilitou a criacdo de um modelo de espaco denominado digital, onde
possibilita o rompimento das “barreiras” geograficas e territoriais, organizacionais,
tecnoldgicas e estruturais, possibilitando aos usuarios (fornecedores, clientes, empresas, etc.) a
troca de informag0es, dados, conhecimentos e decisdes de forma réapida e eficaz. O que rompe
diversos paradigmas, tornando-os cada vez menos relevantes, como por exemplo: distancia e
tempo (ALMEIDA, BRENDLE e SPINOLA, 2014).

Arroyo et al, (2006), Turchi (2012) e Souza (2007, apud, Almeida, Brendle e Spinola
2014), classificam o e-commerce em diversas modalidades, sendo as mais relevantes delas:
B2C; C2B; C2C; B2G; B2B e suas definigdes:

Business-to-Consumer (B2C) — € a relagdo entre empresas e consumidores, sdo as
transacOes eletronicas realizadas entre uma pessoa juridica e uma pessoa fisica, fazem parte

desta modalidade as empresas que negociam produtos em pequenas quantidades;
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Consummer-to-Business (C2B) — ao contrario da anterior, relata a transacédo eletronica
entre clientes e empresas, onde o fornecedor é uma pessoa fisica e 0 consumidor uma pessoa
juridica. Fazem parte desta modalidade um consumidor que pode publicar algo em alguma
plataforma com suas especificacbes e as empresas se que Se interessam por aquele
produto/servico, de acordo com seus interesses.

Consummer-to-Consummer (C2C) — sdo as transacOes diretas que ocorrem de
consumidor para consumidor, em que as pessoas fisicas sdo tanto fornecedores quanto clientes.
Costuma-se envolver plataformas que permitem a divulgacéo dos produtos e fazem a “ponte”
da negociacao.

Business-to-Administration/Government (B2A ou B2G) — séo as transagdes entre
empresas e administracbes publicas ou governamentais. Essa modalidade envolve
principalmente a area fiscal, empregos, seguranca social, documentos de registro, entre outros,
com sentindo de atender o cidaddo. Um exemplo seria a Receita Federal.

Business-to-Business (B2B) — sdo transagdes entre pessoas juridicas (de empresa para
empresa), tendo que haver uma logistica bem elaborada e &gil. Costumam trabalhar com grande

demanda.

4 NOVAS CATEGORIAS DE E-COMMERCE

Com o aparecimento de novas tecnologias, surgem novas categorias de comércio
eletronico.

Para Almeida, Brendle, Spinola (2014), as opera¢des comerciais comegaram a ser feitas
por outros canais como: dispositivos moveis, redes sociais e por televisdes, e ndo sé por sites,
como era inicialmente.

Assim, vieram os novos modelos de comercializa¢do: M-Commerce; S-Commerce e T-
Commerce.

M-Commerce

O M-commerce, ou comercio moébile, é o principal novo modelo que esta se
desenvolvendo de forma acelerada. Consiste nas transac6es realizadas por dispositivos moveis
(GUIMARAES, 2017).

Conforme o E-bit (2016), s6 no ano de 2015, o acesso as lojas on-line de atraves de

dispositivos moveis no Brasil foi de 35%. Quer dizer que, pelo menos, um terco do tempo dos

consumidores navegaram por lojas virtuais, estavam utilizando smartphones ou tablets. E, em
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dezembro do mesmo ano, as compras realizadas por aparelhos mdveis representaram 14,3%
dos pedidos pelo comércio eletronico.
Ainda segundo o E-bit (2018), os primeiros seis meses de 2017, a alta de faturamento

pelo M-commerce verificada foi de 7,5%, com R$21 bilhdes.”

S-Commerce

S-commerce é a realizacdo de vendas através das redes sociais, com intuito de buscar
mais consumidores. O foco de usar esse modelo € pelo fato de haver uma maior vantagem, até
porque, é onde as pessoas estdo mais conectadas e se relacionando. Muitas empresas utilizam
do S-commerce como instrumento benéfico para divulgacdo de produtos (GAVIOLI, 2017).

Segundo Sampaio (2017), o S-commerce nao se limita a fornecer produtos. As lojas on-
line também oferecem uma resposta mais precisa e eficiente ao consumidor, através de
comentarios em paginas nas redes sociais. Assim, as empresas adquirem mais dicas e sugestdes,

consequentemente ampliando os negocios.

T-Commerce

Jad o T — Commerce esta relacionado com a comercializagdo de produtos ou servigos
efetuados através de uma Smart TVs. Elas trouxeram para 0s consumidores um conceito de
conectividade, compartilhamento e comunicativo/interativo, algo que ja realizado pelo
smartphones e tablets. Da mesma forma que os dispositivos mdveis, as Smart TVs também tem
como instalar aplicativos, que vem a permitir que diversas marcas e produtos interagem cada
vez mais com um publico que ndo para de crescer no pais (SIMAS, 2012).

A interatividade é com certeza a melhor parte da TV Digital. Sendo possivel que
aplicacdes possam ser feitas através de um aparelho de televisdo. Um exemplo, dos inimeros
servicos que ja sdo disponibilizados por essa nova modalidade, é ao assistir um jogo de futebol.
Além de ver o0 jogo, o cliente ja pode comprar ingressos para a proxima partida de seu time
favorito (OLIVEIRA, 2011).

5 SEGURANCA DIGITAL

Para que o CE sobreviva é necessario muitas avaliacbes e cuidados nesse meio,

principalmente, referentes a seguranca.
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Segundo Diniz, Correia e Borges (2014), um comeércio eletrbnico ndo consegue se
proteger por si sd. Os clientes devem conhecer quais as principais ameagas, para entdo poderem
se proteger e fazer seus acessos e compras com mais seguranca e confiabilidade.

Ja para Albertin e Moura (1998, pag. 51), “a ameaca de seguranc¢a ¢ definida como uma
circunstancia, condicdo ou evento com potencial de causar danos em dados ou recursos de rede,
na forma de destruicdo, exposicdo, modificagdo de dados, negacéo de servigo, fraude, perda ou
abuso.”

A seguir, serdo apresentadas algumas das principais ameacas encontradas na internet.

5.1 Principais Ameacas

5.1.1 Fraudes

As vendas no CE crescem na mesma proporgéo que as tentativas de fraudes.

As fraudes acontecem, geralmente, quando acontece uso indevido das informacdes de
cartbes de crédito, podendo ser ocasionada tanto pelo titular ou por alguma outra pessoa que
consegue essas informacdes (SOUZA, 2013).

Segundo Turchi (2011), os comerciantes ja lidam com esses tipos de fraude no dia-a-
dia, seja por uma nota falsa, cheques sem fundo ou roubados, entre outros. No caso do CE,
existem esses e outros riscos, pelo simples fato de vocé ndo conhecer e ndo saber a veracidade
da identidade do individuo do outro lado da tela, podendo partir do consumidor ou do
fornecedor.

Para Diniz, Correia e Borges (2014, pag. 8), “existem diversos tipos de fraudes que
podem ser aplicadas na internet, fazendo com que informacGes sigilosas sejam extraviadas e
utilizadas de forma irregular, podendo ser gerado perdas financeiras.”

No caso das lojas virtuais, um exemplo bem comum de fraude é o chargeback.

Riccio (2015, p.1) define o chargeback como:

“cancelamento de uma compra online, que pode acontecer em virtude do ndo
reconhecimento da compra pelo titular do cartdo ou ainda pelo fato de a transa¢do nao
obedecer as regulamentagdes previstas nos contratos, termos, aditivos e manuais
editados pelas administradoras de cartdo.”

Essa categoria de fraude geralmente ocorre devido ao fato de perda ou roubo da carteira
contendo documentos e cartbes, e a vitima ndo tomar nenhum tipo de atitude, como
cancelamento e boletim de ocorréncia dos mesmos. Assim, com 0s dados necessarios para a
realizacdo de uma compra on-line (CPF, n° do cartdo, codigo de seguranca, data de validade,

etc.) os golpistas fazem as compras necessarias, e quando o titular recebe sua fatura, ele contesta
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para a administradora do cartédo a compra efetuando o cancelamento da mesma. Isso leva a loja
a receber entdo o golpe, pois acabam arcando com todo o prejuizo, principalmente financeiro,
uma vez que provavelmente ja tenham entregado o produto ao cliente quando recebem o aviso
de chargeback (SOUZA, 2013).

Martins (2007) relata que existem classificacOes para o chargeback, sendo elas:

Fraude efetiva: acontece com mais frequéncia. Quando ocorre a clonagem do cartéo
ou roubo dos dados de uma pessoa, com a posse deles, sdo efetivadas compras de forma
irregular. Quando o titular recebe a fatura e vé a langada uma compra que néo realizou, ele entra
em contato com a administradora do cartdo e questiona aquele lancamento, dizendo néo
reconhecer a compra e exigindo o estorno do mesmo;

Auto-fraude: é realizada pelo proprio titular do cartdo, quando ele compra e recebe o
produto, mas, dentro de 180 dias, ele contesta a negociacao junto ao banco, alegando que nédo
comprou, exigindo o estorno do dinheiro. Também é uma situacdo comum de acontecer;

Fraude amiga: geralmente acontece quando alguém préximo ao titular do cartdo, que
tenha conhecimento das senhas e dados bancarios, realiza uma compra escondido do dono das
informacdes, que ao receber a fatura e ndo reconhecendo a negociacao, também ird prontamente

entrar em contato com a operadora e rejeitar a compra.

5.1.2 Malware

Segundo o Cert (2016, p.1), malware sdo codigos maliciosos, programas
especificamente desenvolvidos para executar acdes danosas e atividades maliciosas em um
computador.

Para Quintero (2015, p.1), o malware atrapalha o desempenho de um computador, rouba
as informacdes e usa-o remotamente sem autorizagao.

As categorias mais comum sdo: spyware, adware, phishing, virus, cavalos de trdia e
sequestradores de navegador (AVAST, 2016).

Spyware — séo projetados para monitorar 0s usuarios, sobre as atividades que fazem no
computador, celular ou tablet. Ele coleta informacgdes, compromete a privacidade do usuario e
a segurancga do computador. Salvam senhas e dados pessoais e sdo programados para enviar
essas informaces para o quem o projetou (LEMONNIER, 2017).

Adware - aparecem como janelas de pop-up ou como barra de ferramenta em seu
navegador. A maioria € inofensiva, apesar de inconvenientes. Mas possuem a funcéo de coletar
informagdes e até mesmo rastrear seus acessos, podendo até mesmo gravar as teclas digitadas
(AVAST, 2016).
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Phishing - uma corrupgdo da palavra “fishing” (que significa “pescar”). Nesse tipo de
golpe, lanca-se uma isca através de uma URL falsa, enviada através de e-mails que se passam
por confiaveis, atraindo 0s usuarios ao site, para poder infecta-los (KURTZ, 2016). Serve para
enganar, fazendo com que vocé revele informacdes pessoais, como senhas, CPF e nimero de
contas bancérias (AVAST, 2016).

Virus — criados para causar danos. Para ser considerado virus, o programa ou um pedago
de codigo deve ter capacidade de se carregar no computador sem o conhecimento do usuario.
Para que se possa se tornar ativo no aparelho, € preciso que o programa infectado seja executado
(CERT, 2016).

Cavalos de Trdia — conhecido também como trojan, € um programa que se esconde
dentro do outro. Geralmente sdo programados para serem divertidos, porém tém como objetivo
infectar o computador e deixar que criminosos tenham acesso (AVAST, 2016).

Sequestradores de navegadores — programa que altera as configuracdes do seu
navegador e te redireciona para sites que vocé sequer tem interesse de acessar (AVAST, 2016).

5.2 Ferramentas de protecao

Uma inquietacdo constante das empresas deve ser garantir a integridade e protecdo das
informacdes no seu sistema, visando que 0 mesmo néo esteja sendo acessado por terceiros sem
autorizagdo, ou que essas informacdes ndo estejam sendo corrompidas por algum tipo de
malware.

Para Nakamura (2011), existem ferramentas de seguranca que podem ser utilizadas
pelas corporagdes e pelos clientes para se protegerem desses ataques. Abaixo, seréo
apresentados os principais meios.

Criptografia — € um conjunto de normas e técnicas capaz de codificar uma informacéo
impedindo-a de ser acessada por outros aléem do emissor e do receptor. Esse meio escreve em
cddigos ou cifras e tem como objetivo proteger dados sigilosos, seus backups contra acessos
indevidos e a comunicacao realizada pela internet, seja por e-mail ou até mesmo via whatsapp.
Consistindo em 4 principios basicos: confidencialidade, autentica¢do, integridade da
informacdo e ndo repudiabilidade (NAKAMURA, 2011).

Existem dois tipos delas: a criptografia de chave simétrica (que utiliza uma mesma
chave tanto para codificar como para decodificar informagdes, sendo usada principalmente para
garantir a confidencialidade dos dados) e a de chave assimétrica (utiliza duas chaves distintas:
uma publica, que pode ser livremente divulgada, e uma privada, que deve ser mantida em
segredo por seu dono) (CERT, 2016, p. 01).
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Assinatura e Certificado digital — métodos de identificacdo que permitem comprovar
a autenticidade e a integridade de uma informacao, utiliza-se da criptografia. Utiliza-se de duas
caracteristicas, a confidencialidade e a autenticidade, que consistem em deixar as informacdes
acessiveis apenas para os autorizados e oferece a certeza de que tanto a origem quanto 0s
receptores foram os corretos, respectivamente. Para se obter um certificado digital deve-se
procurar uma emissora apropriada, onde a mesma vai associar uma identificagdo a uma chave
e inserir os dados no certificado. A autoridade para emitir os certificados digitais no Brasil é a
ICP-Brasil (NAKAMURA, 2011).

Firewall — é considerado como uma barreira de protecdo que faz um controle de dados
utilizados. Trabalha na defesa do computador, blogqueando as conexfes ndo autorizadas,
monitorando os acessos e realizando uma filtragem das informacgdes (AVAST, 2016).

Antivirus — software que tem como funcdo detectar e eliminar os virus do computador,
ajudando a proteger os dados e arquivos de qualquer ameaga que possa danificar o aparelho.
Ao acioné-lo, ele comeca a tomar as providéncias necessarias para tornar o computador seguro
(BASTOS; PEREIRA, 2007).

6 METODOLOGIA

Conforme apresentado na introducdo, esta é uma pesquisa qualitativa, realizada através
de pesquisa de campo.

Segundo Gerhardt e Silveira (2009), a pesquisa qualitativa busca explicar o “qué” das
coisas, mostrando o que convém ser feito, ndo se preocupando com a representatividade
numerica, mas com a compreensao e entendimento de um e de todos.

Ja para Chizzotti (2001, p. 79), a abordagem de uma pesquisa qualitativa parte de um
fundamento de que existe relacdo entre 0 mundo real e o sujeito, uma interdependéncia entre o
sujeito e 0 objeto, um vinculo entre 0 mundo objetivo e a subjetividade do sujeito.

Marconi e Lakatos (2010, p. 169) relatam que a pesquisa de campo é baseada na
observacdo de fatos tal qual ocorrem na realidade, utilizando técnicas especificas, como
formularios, questionarios, entre outras. Ainda segundo os autores, é utilizada para conseguir
informacdes e/ou conhecimento de problemas sobre os quais se buscam respostas, hipotese que
se queira, comprovar, descobrir novos fendmenos ou as relagdes entre eles. Sendo feito através
de pesquisas na imprensa em geral e obras literarias (dados secundarios).

Para alcancar os objetivos do artigo, foi aplicado um questionario para 51 pessoas

aleatoriamente, sendo a melhor maneira de coletar informacdes para este trabalho.
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O questionario é o método de coletar dados, por uma série ordenada de perguntas,
respondidas sem a presenca do entrevistador. Junto a ele, envia-se uma nota explicativa sobre
a natureza da pesquisa, sua importancia e necessidade de obter as respostas (MARCONI e
LAKATOS, 2010).

Assim como toda técnica de coleta de dados, o questiondrio também possui suas
vantagens e desvantagens. Dentre as vantagens, por exemplo, destaca-se: permitir alcancar um
numero mais consideravel de pessoas; ser econémico; a padronizacao das questdes possibilita
uma interpretacdo mais uniforme dos respondentes, facilitando a analise e a comparacao das
respostas escolhidas, além de assegurar o anonimato ao interrogado. (LAVILLE &
DIONNE,1999 e MALHOTRA, 2001, apud MARKONI E LAKATOQOS, 1996, p. 37).

Em marco de 2018 foram aplicados os questionarios, que depois de tabulados foram

analisados.

7 ANALISE E DISCUSSAO DE RESULTADOS

A pesquisa realizada foi do tipo qualitativa, sendo realizado uma coleta de dados
secundarios, respondidos de forma objetiva para o melhor desempenho da mesma. Os
resultados foram agrupados e analisados.

Assim, foi aplicado um questionario para 51 pessoas, contendo 12 questdes, 0s
primeiros mddulos eram: género, idade e renda familiar, consecutivamente. Quanto ao género,
trinta e trés pessoas que responderam o questionario eram mulheres (65%) e apenas dezoito
eram homens (35%). Em relacdo a faixa etéria, a predominante era de dezenove a trinta anos
(84%), sequida pela faixa entre trinta e um a cinquenta anos (16%). Todos os que responderam
possuem acesso a internet. 94% deles tém o costume de navegar e praticar o e-commerce, 51%
dos mesmos fazem isso em dias aleatdrios, os demais estdo divididos em semanalmente,
mensalmente e ndo navegam.

A questdo (atribuir uma nota de relevancia para cada variavel que o leva a comprar pela
internet), permitiu que os entrevistados fossem objetivos em relagdo as opgdes. Como pode-se
verificar na figura 2 a seguir, as cinco caracteristicas estdo apresentadas. Pode-se observar,
também, que, as pessoas consideram o preco, seguido da comodidade, como as variaveis mais
relevantes que as levam a fazer uma compra pela internet.

Segundo Miranda e Arruda (2004 apud, Costa, 2009, p. 44), “avaliam que comodidade
de poder comprar algo sem a necessidade de deslocamento é considerada pela maioria dos

consumidores como fator preponderante para a decisdo de compra virtual.”
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Figura 2: Motivos que levam os entrevistados a comprar pela internet
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Fonte: Dados da pesquisa (2018)
Observa-se entdo que o preco é a variavel determinante que levam as pessoas a comprar

pela internet, seguido por comodidade.

A proxima questdo, foi sobre os fatores determinantes para a escolha de um produto ou
servico adquirido pela internet, onde também fica claro que o fator mais relevante é o preco,
seguido pela necessidade. A varidvel status esta como a menos relevante, seguida por uma

diferenca minima de prazer e layout, que sdo demonstrados na tabela abaixo:

Tabela 1: Fatores que levam a escolham de comprar um produto pela internet

Pouco Relevante | Relevante Muito Relevante
Necessidade 26% 27% 47%
Layont 39% 45 % 16%
Preco 8% 14% 78%
Status 49% 23% 28%
Prazer 40% 27% 33%

Fonte: Dados da pesquisa (2018)

Segundo Costa (2009, p. 24), “em um mercado extremamente competitivo, como o
atual, os significados mais profundos de um produto, relacionados diretamente a aquilo que ele
representa para seu consumidor, como, por exemplo, status e realizacdo pessoal podem ajuda-
lo a se diferenciar de seus concorrentes.”

Ainda para Kotler e Keller (2006, apud Costa, 2009, p. 38), “durante o processo de
compra, o cliente esta tentando satisfazer uma necessidade, com base em informagoes referentes
aos ganhos oferecidos pelo conjunto de atributos com diferentes capacidades de entrega de

beneficios para satisfazer sua necessidade.”
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Com a intencdo de saber a quantidade de vezes durante um ano, em media, em que as
pessoas fazem compras pela internet, os dados ainda foram um pouco surpreendentes, até
mesmo pelo fato de estarmos vivendo em um cenario no qual o CE é querido e imprescindivel
pela grande maioria das pessoas. Aproveitando o gancho da questdo, dentre os que responderam
0 questionario, 92% costumam fazer pesquisas sobre 0 mesmo produto, em mais de um site de
compra, enquanto 8% néo as fazem. Na figura 3, abaixo, segue a analise dos resultados da

questdo em relacdo a quantidade de compras que costumam fazer em um ano.

Figura 3: Analise dos dados da quantidade de compras durante o ano das pessoas
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7 a 9 vezes

mais de 10 vezes

Fonte: Dados da pesquisa (2018).

Figura 4: Analise dos dados de quando iniciaram a realizar compras pela internet
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Fonte: Dados da pesquisa (2018)
O ponto-chave da pesquisa € saber ha quanto tempo essas pessoas ja fazem o uso do CE,
e conforme os dados coletados, 50% das pessoas afirmaram que utilizaram do e-commerce pelo
menos nos Ultimos 5 anos. Conforme na figura 4, acima, podemos conferir os resultados.
Outra questdo importante foi em relacdo aos itens que as pessoas mais costumam
comprar pela internet. Ja ndo é novidade que o mercado que mais cresce on-line é o de vestuario

e a maioria das pessoas informaram gque 0 que mais usam comprar € vestuario em geral (roupas,
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sapatos e acessorios), seguido por cosméticos e eletrodomésticos. Poucas pessoas disseram
livros e informatica.

Segundo Oliveira (2016), no quesito faturamento o que mais cresceu, e tende a crescer,
¢ a parte de telefonia, seguido por eletrodomésticos. O setor de moda e cosméticos ocupam o
6° e 0 7° lugar, respectivamente. Enquanto isso, no quesito volume de pedidos, 0s mesmos
setores, moda e cosméticos, ocupam as primeiras posi¢des, 1° e 2° lugar e 0s outros setores,

eletrodomésticos e telefonia, ocupam o 4° e 5° lugar. Conforme figura 5:

Figura 5: Ranking de volume em pedidos e faturamentos
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Atualmente, € cada vez menor o nimero de pessoas que acessam computadores para
realizar uma compra on-line. Conforme apresentado no capitulo 4, os novos modelos de e-
commerce e analisando os dados coletados, é nitido que as pessoas usam mais 0 modelo do M-
commerce, capitulo 4.1, onde realizam as transac@es via dispositivo movel, principalmente pelo
fato da praticidade, pois estdo sempre com o aparelho perto e na maioria do tempo possuem
acesso a internet mobile. Sendo assim, confirma-se a teoria apresentada pelo E-bit (2016), que
pelo menos um terco do tempo em que os consumidores navegaram em lojas virtuais, eles
estavam utilizando smartphones ou tablets. As outras categorias (S-commerce e T-commerce),
ainda ndo sdo téo utilizadas quanto ao M-commerce.

Observando a opinido das pessoas em relacdo as melhorias do CE para a satisfacdo
delas, as respostas mais pontuadas foram: transparéncia em relacdo a datas de entrega, melhor
logistica do produto (cumprir os prazos da entrega), um pds-venda melhor e maior seguranca

na hora da compra, principalmente em relagdo a chegada do produto conforme anunciado.
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De acordo com Almeida, Brendle e Spinola (2014), a area de logistica é tdo importante
quanto as outras, pois é nela que as empresas podem conseguir a credibilidade e maior
satisfacdo dos clientes, e para se obter os mesmos, faz-se necessario que as organizacfes tenham
um processo de logistica eficaz, garantindo a eficiéncia no processo de compra on-line.

A seguranca digital vem ficando cada vez mais vulneravel, como foi dito no capitulo 5.
S8o necessarias muitas avaliacbes e cuidados nesse contexto. As fraudes precisam ser
combatidas, pois além de causarem prejuizos aos lojistas também podem afetar diretamente os
clientes.

Em grande parte das vezes, os consumidores se deparam com altos custos para a entrega
e prazos longos demais, 0 que ndo atende as necessidades dos mesmos. Essa questdo tem um
grande peso na tomada de decisdo de compra. Os clientes consideram importante e déo
preferéncia sempre para as empresas que oferecem o menor pre¢o ou, melhor ainda, conseguem
oferecer o frete grétis, preferéncia para aquelas que tenham rapidez na entrega, para a loja que
da acesso e tenha transparéncia nas informagfes de rastreamento e a comunicacdo com seus
clientes, afinal eles estdo sempre a procura de informacdes claras, principalmente na hora de
resolver algum problema, como uma troca ou devolucgéo.

Sendo assim, é nitido que o crescimento do CE vem ganhando forga no cenéario mundial
todo e que os consumidores estdo procurando, cada vez mais, flexibilidade e praticidade para
seu dia-a-dia. Como confirmacdo disso, o comércio eletrdnico apresenta muitos nimeros
representando este crescimento, porém ainda existem déficits que precisam ser sempre sendo
revistos e acompanhados.

Para 2018, o E-bit (2017) estima um crescimento de, pelo menos, 12% no faturamento
nas compras on-line, podendo atingir um total de 53,5 bilhdes de reais e um total de 119,7

milhdes de encomendas.

CONSIDERACOES FINAIS

Para realizar o fechamento dessa pesquisa, deve-se destacar que o objetivo geral foi
analisar a evolugdo do comércio eletrénico nos altimos 10 anos.

Conforme pode ser observado, a proposta do artigo foi realizacdo de uma pesquisa de
campo com pessoas aleatorias, contendo perguntas sobre a utilizacdo da internet para realizar
compras no comércio eletronico, analisando as principais preferéncias. Fazendo um analise dos

dados da pesquisa, foi feito a elaboracédo de graficos com base nas perguntas realizadas.



22

No referencial tedrico e na anélise e discusséo dos resultados, o comércio eletronico se
desenvolveu consideravelmente com o passar dos anos, gragas a expansao da internet e de
tecnologias mais recentes, como os dispositivos maéveis.

Através da revisdo dos resultados, é notorio identificar o grande impacto do comércio
eletronico. Porém, um dos principais obstaculos encontrados no e-commerce é em relacdo a
seguranca das operacdes e no servigo de entrega.

Com base nos resultados adquiridos, foi possivel observar e analisar o trajeto percorrido
pelo comércio eletronico, toda sua evolucao e, assim, o quao amplo acabou se tornando. Com
isso, podemos analisar as mudancas de habito dos consumidores, que ha anos tinham como
preferéncia de compras, produtos simples como livro. Atualmente os usuarios compram
praticamente de tudo pela internet, desde uma mdsica, remédios, até pacotes de viagens, que
podem estar incluido passagens aéreas.

Percebe-se também que os consumidores estdo cada vez mais planejando suas compras
e sdo sensiveis a fatores como preco, informacdo, seguranca e apresentacdo da loja on-line. E
guanto mais a renda mensal deles forem maiores, consequentemente, maior sera o valor de suas
compras on-line.

Atualmente no Brasil, os consumidores tem a preferéncia de realizar suas compras on-
line pelos smartphones. Assim, com o0 aumento das compras de dispositivos mdveis,
automaticamente aumentam também a utilizacdo dos mesmos aparelhos para a realizacdo das
compras, ocorrendo assim um aumento significativo do novo modelo, 0 M-commerce.

As perspectivas para 2018 sdo favoraveis, uma vez que o CE pode crescer de forma
acelerada, pois € um ano de copa do mundo e isso pode resultar em um grande aumento das

vendas de certos produtos, como televisores, artigos esportivos, entre outros.
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