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RESUMO

Este artigo trata do surgimento do E-commerce, suaevolugdo e tendénci-
as futuras, bem como as variagBes do comércio eletrénico. Trabalha também
informagdes e definices do E-commerce em nivel de Brasil e mundial, com
exempl os de empresas bem sucedidas.
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INTRODUCAO

E-Commerce significa fazer comércio eletrénico, ou sgja, todas as formas
de transagBes envolvendo individuos e organizagfes que sdo baseadas no
processamento e natransmissao e etrénica de dados. O presente trabalho teve por
objetivo estudar astransagOes onde as partes envol vidas se comunicam einteragem
€l etronicamente paraintegrar a cadeiade val ores das organizages aém das fron-
teiras usuais.

De acordo com executivos do marketing direto, 1998 foi 0 ano do shopping
eletrénico. Estatisticas de 1996 sobre este segmento mostraram que, paracadaum
rea investido em publicidade na Internet, houve um retorno de quatro reais em
vendas. Em 1997, paracadaum real investido, o retorno foi de setereais. Segundo
levantamentos feitos pela firma de consultoria Booz — Allen e Hamilton, o custo
médio de uma transacdo comercia é de R$ 1,00 através da Internet, de R$ 5,00
através do telemarketing, e de R$ 12,00 se a venda for efetuada na préprialoja
No Brasil, os shoppings virtuais ainda séo poucos, mas mostram vigor.

1. DEFINICAO

Comércio eletrénico ou e-commerce é a compra e venda de produtos e
servicos pela World Wide Web (www), rede de computadores conectados entre
s através de outros computadores, chamados servidores. Existem dois tipos de
transagOes pela Internet: B2B: venda entre empresas, e B2C: venda direta ao
consumidor.

2. IMPORTANCIA DO COMERCIO ELETRONICO

De acordo com a Revista Info Exame, 25,6 bilhdes de reais circularam
pelos dominios daweb brasileira no ano 2000, em forma de B2C, de B2B e de
investimentos on-line.

No Brasil, com todos os obstacul oslegais, culturais e deinfra-estrutura, as
estimativas mais otimistas falam em mais de 3,8 milhfes de internautas. Ficar
de costas para as vendas on-line seriaignorar a populacéo de alto poder aquisi-
tivo que anda usando a rede para consumir.

“Os investidores estdo olhando para a Internet e verificando que ha uma
revolugéo incrivel em andamento. Trata-se de uma revolucéo na escala da Re-
volucdo Industrial. Ela gerou centenas e centenas de novas empresas que aca-
baram se tornando empresas enormes”, disse arevista Bussines Week a presi-
dente do site e-Bay, Margaret Whitman.
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3. AREVOLUCAO DA INFORMACAO

O impacto verdadeiramente revolucionério da*“ revolugdo dainformagéo”
est& apenas comegando a ser sentido. Mas ndo é ainformac&o que vai gerar tal
impacto. E algo que praticamente ninguém previa, que nem mesmo era comen-
tado 10 ou 15 anos atras. o comércio eletronico. Ele esta provocando transfor-
macOes profundas na economia, nos mercados e nas estruturas de indUstrias
inteiras; nos produtos, servicos e em seus fluxos; nasegmentac&o, nosvalorese
no comportamento dos consumidores; nos mercados detrabalho e de emprego.A
Revolucéo da Informagdo, desde a chegada dos primeiros computadores, em
meados da década de 1940, ndo fez mais do que transformar processos ja exis-
tentes.

4. ALEM DO LINKS, A AFINIDADE

Os escritdrios do Silicon Alley, em Nova lorque, j& detectaram uma nova
onda naconstrucéo de websites. O consultor Walid Mougayar, autor do celebra-
do “Opening Digital Markets”, deixou isso bem claro em um recente estudo, em
gue comenta a vitoria dos programas de afinidade na construcéo de paginas na
Internet. “A proxima geragdo do marketing digital ndo nascera com um
“vamos construir uma pagina na Internet”. Ele serd gerado a partir da
possibilidade de se agregarem servi¢cos a solugcdo que vocé quer
disponibilizar.”, argumenta.

N&o setratade pdr um link paraumalojade CDsou umalivrariavirtual na
suapéginanalnternet, observaMougayar. Estamos falando de servigos mesmo.
Quer um exemplo? A americana Go To.com pde a disposi¢do de qualquer dono
de um site nos EUA um mecanismo de busca. Toda vez que alguém entra na
pagina do sujeito e clica no mecanismo de busca para procurar algo, o dono da
péagina ganha dois centavos de délar. E bom para o Go To.com, que populariza
seu mecanismo de busca nas paginas dos outro através darede, e € bom parao
dono da péagina, que agrega um servico adicional ao seu site e aindaganha dois
centavos de lambuja a cada clique.

5. AEXPANSAO DO E-BUSINESS

O principal desafio proposto pela Nova Economia € fazer com que as em-
presas tenham capacidade de incorporar e processar on-line um volume de in-
formag6es nunca disponivel anteriormente, envolvendo uma cadeiamultiplade
fornecedores e consumidores.
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Até2003, o setor de comércio eletronico deveramovimentar US$ 1,3 trilhdo
em transagOes via Web. O mundo teré cerca de 1 bilh&o de dispositivos
conectados a dezenas de milhdes de servidores dando suporte as transacGes
de comércio eletronico. Sera a terceira fase de expanséo do E-Business, em
gue os sistemas de infra-estrutura computacional deverdo operar em todos
os elos da cadeia de producéo e comercializacao de bens e servicos, fazendo
com que empresas, clientes e fornecedores possam interagir em todas as
direcOes.

Esse processo automatizado em todas as pontas exige umainfra-estrutura
sofisticada de software, hardware e sistemas de computacao, arquitetados e dis-
tribuidos em solugdes flexiveis. Cada vez mais as empresas irdo conectar seus
sistemas via intranets, extranets e Internet, viabilizando assim a disseminagdo
de suas informagbes. Dessa forma, a vantagem competitiva de uma empresa
dependerd, em grande parte, de suainfra-estrutura e darapidez com que respon-
de as condi¢bes de mercado. “ As solucdes que alntel desenvolve proporcionam
essas condicdes de competitividade.” (de quem é esta citacdo?)

6. A INFRA-ESTRUTURA E O SEGREDO DO NEGOCIO

De acordo com arevista INFO, a vantagem competitiva de uma empresa
dependera de sua infra-estrutura e da rapidez de resposta as condi¢des de mer-
cado. N@o demorara muito até que os negécios pela Internet sejam absoluta-
mente corrigueiros no dia-a-dia das empresas. Ja é impensavel, hoje, ter uma
empresa e ndo possuir um site, mesmo que seja apenas para divulgacdo dos
produtos, sem outras fungbes comerciais. De acordo com projecdes da
International Data Corporation (IDC), os gastos com comércio eletrénico no
mundo, que foram de US$ 50 bilhdes em 1998, alcancardo USS$ 1,3 trilhdo em
2003. E, mais impressionante ainda, 46% desses gastos se dardo fora dos Esta-
dos Unidos.

Porém, ao mesmo tempo em que representa um enorme potencial de ex-
pansdo da base de clientes, a\Web também crianovos desafios eriscos; “Um site
dee-business instavel ou forado ar pode gerar prejuizos, ndo so pel os negécios
gue a empresa deixa de realizar, mas também pel os danos que causa a suaima-
gem.”, reflete Lilian Piccioti, diretora de solucdes e-business da|BM Brasil. E
€la ndo esta apenas levantando uma hipétese.

A primeira condi¢do para a montagem de umainfra-estrutura solida é es-
colher um servidor confiavel; trata-se, afinal, do coragdo do sistema. “Nenhum
concorrente consegue superar aestabilidade dos servidores IBM, que chegam a
oferecer 99,999% de disponibilidade,” orgulha-se Lilian Picciotti.
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7. ASEGUNDA ONDA DO E-COMMERCE

Segundo a revista INFO, as livrarias virtuais ja chamaram a atencéo do
consumidor. Agorainvestem para seguré-lo e fazer com que compre mais. Para
um pais que |€ pouco, os nimeros impressionam. As vendas eletrbnicas da Li-
vraria Saraivacresceram 2.000%. Na Cultura, quase dobraram. O site Submari-
no atende a cerca de 400 pedidos por dia. Na Siciliano, os pedidos aumentaram
300%. Esses quatro sites de vendas ap consumidor tém pelo menos mais duas
coisas em comum, além do sucesso de vendas: 1) eles atuam no ramo de livros
e CDs, aareado comércio eletrénico que realmente “pegou” no Brasil; e 2) se
preparam paraentrar na segunda fase do business-to-consumer. Essanovaonda
prevé infra-estrutura mais pesada de hardware e software para sustentar vendas
maiores e agoes sofisticadas de fidelizagdo e personalizacdo do consumidor.

8. ALGUMAS EMPRESAS COM E-COMMERCE

No Brasil, os dinossauros da velha economia definitivamente ndo estdo
ignorando o potencia dos negocios via Internet.

A Amercianas.com é um exemplo cléssico do modelo bricks & clicks na
web brasileira. Emboraa operacdo sejatotalmente independente darede detijo-
los e cimento, hainteracdo na hora de negociar precos com os fornecedores. SO
guem tem escala consegue dar lucro, afirma Pedro Donda da Americanas.com.
A lojavirtual espera fechar o ano com vendas de 15 milhdes de ddlares e se
tornar lucrativa dentro de um periodo de trés anos.

O Grupo Pao de Acucar € outro gigante da velha economia gque investe
pesado no comércio eletrénico. A empresa lancou seu sistema de delivery em
1995, com vendas pel o telefone, e aderiu alnternet no ano seguinte. Hoje, 40%
dos pedido j& sdo feitos pela Web e existe uma operacdo independente de co-
meércio eletrdnico paraas empresas do grupo, a(www.amelia.com.br). A Internet
tem uma velocidade diferente da economia tradicional. E preciso tomar deci-
sBes muito mais rapidamente, afirma AnaMaria Diniz, vice-presidente de ope-
ragdes do Grupo Pao de Acucar.

Jano B2C, vale tudo na hora de disputar os cligues, ou sgja, os Reais dos
internautas: frete grétis, guerra de precos, margens de lucro zeradas, sorteios,
personalizagéo.

As empresas “pontocom” estdo descobrindo que, mais do gque servicos
gratuitos e promocdes, 0 que os internautas esperam do B2B e do B2C sdo as
entregas no prazo. N&o é por acaso que alogistica virou uma obsesséo na nova
economia, e um polo de atracdo para os investidores de risco.
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Existem dois tipos de logistica ho delivery: ainterna e a externa. Na pri-
meira, 0 supermercadista pode utilizar-se de um software para estabelecer o
roteiro da retirada dos produtos da géndola, conforme o layout da loja. Ja ha
segunda, 0 supermercadista precisater um software roteirizador, que determina
a entrega inteligente conforme o mapa da regiéo.

Existem dois tipos de entrega: aquela que acontece com horario marcado
(nesse caso recomenda-Se usar carros menores); e a expressa, que acontece em
um curto espaco de tempo, conforme a preferéncia do cliente (recomenda-se 0
uso de motos).

VOCE PODE ENTREGAR PARA UMA EMPRESA TERCEIRIZADA
OS SERVICOS DE MOTORISTA E O CARRO, COMO FORMA DE
OTIMIZAR CUSTOS. MASO ENTREGADOR DEVE SER TREINADO PELA
LOJA, POISELE. (O ENTREGADOR) E A ALMA DE SEU NEGOCIO.

N&o use a logistica para ganhar dinheiro, e sim para atender bem o seu
cliente e prestar um bom servico. Pouquissimas coisas foram t&o onipresentes
no mundo on-line nos dltimos dois anos quanto a expressao comeércio eletréni-
co.

O levantamento mostra que 25.6 bilhdes de Reais circularam pelos domi-
nios daweb brasileirano ano 2000, em forma de B2B, B2C e de investimentos
on-line.

Quem levou a maior fatia? Nem o B2C e nem o B2B. Mais umavez, a
exemplo de anos anteriores, s bancos e as corretoras sairam na frente. Mesmo
com um ndmero bem menor de representantes, €l esjuntos abocanharam 56% da
bolada virtual no ano 2000.

O B2B ficou com 40% do faturamento do comércio eletrbnico no ano
2000. Quem encabecou alistafoi a Ford, com acifrade 3,3 bilhGes de Reais, e
ha um ano e meio a empresa obtém 90% de sua receita no Brasil pelaweb. O
B2C ficou apenas com 4% do dinheiro que trafegou pela rede; ironicamente, o
primeiro lugar ficou com um dos setores que mais demoraram a ingressar no
B2C, o dos automdveis. Com um Unico modelo na rede, o popular CELTA, a
GM contabilizou um faturamento on-line de 289,1 milhdes de Reais.

A lojavirtual damontadora, inaugurada em agosto de 2.000, vendeu mais
de 20.000 carros até dezembro, ou seja, 60% do total do modelo javendido. Em
2001, o desempenho esteve ainda mais forte, sendo que apenas 30% dos com-
pradores do CELTA optaram pela concessionéria. Todas as concorrentes segui-
ram o exemplo da GM. Jao que ganhou maisvigor no B2C brasileiro foi o setor
do varejo, representado por nomes como Ponto Frio, Americanas.com,
Amélia.com.br e Magazine Luiza.
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9. 0S 10 MAIORES DO B2C
TRANSACOES RAMO DE ENDERECO
EMPRESA | (MILIOSSOE | ATIVIDADE ELETRONICO

General Motors 289,1 Automotivo www.celta.com.br

| Bazar 1534 Leildo on line www.ibazar.com.br
Carsale 73,5 Venda de carros www.carsale.com.br
Itautec 58,6 Computacéo www.itautecshop.com.br
TrendShop 46,4 Prods. de Inform. |  www.trendshop.com.br
Magazine Luiza 39,1 Vargo WWW. magazineluiza.com.br
Lokau.com 38,7 Leildo on line www.lokau.com.br
Amélia.com.br 31,2 Varejo www.amelia.com.br
Ponto Frio 25,6 Vargjo www. pontofrio.com.br
Americanas.com 25,2 Vargjo WwWw.americanas.com.br

Tabelal — Os 10 maiores do B2C. Fonte: Info Exame n° 182.

10. OS 10 MAIORES DO B2B

TRANSAGOES RAMO DE ENDERECO

EMPRESA " | ATIVIDADE ELETRONICO
Ford 3.311,0 Automotivo www.ford.com.br
Intel 1.848,2 Computagdo www.intel.com.br
Cisco 932,3 Computagdo WWW.Cisco.com.br
HP 768,3 Computagdo www.hp.com.br
Porto Seguro 651,8 Seguros WWW.porto-seguro.com.br
Genexis 585,0 E-marketplace WWW.genexis.com.br
Ital Seguros 387,9 Servicos WwWw.itauiseguros.com.br
Merc. Eletrbnico 377,5 E-marketplace WwWw.me.com.br
Ticket Servicos 307,0 Servicos www.ticket.com.br
TCO 243,1 Telecomunicagdes WwWw.tco.net.br

Tabela2 — Os 10 maiores do B2B. Fonte: Info Exame 182.

11. POTENCIAL DO COMERCIO ELETRONICO

De acordo com arevista TIME, em 1996 os 10 maiores sites da Internet
ndo tinham nenhuma oferta comercial. Em 1998, as compras via Internet nos
EUA atingiram US$ 7,8 bilhdes. Em 1999, todos os 10 maiores sites tinham
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ofertas comerciais. Até 0 ano 2003 este valor devera ser multiplicado por dez.

O pais com maior indice de conexdo a Internet é a Islandia com 45% da
populacdo ligadaa Rede. Os EUA tém 39,9% de suapopulacdo ligadaa I nternet,
enguanto que o Brasil tem pouco mais de 3% da populacéo conectada.

No Brasil, em 1999, existiam 0,31 computador para cada 100 pessoas,
com em torno de 8 milhdes de pessoas conectadas a Rede. E mais 18 milhdes
pretendiam se conectar “0 mais rapido possivel”. Metade dosinternautas brasi-
leiros ndo possui computador, utilizando o aparelho no trabalho, escola, etc.

12. COMERCIO NA EUROPA

90% das empresas apostam no comércio el etrénico.

85% delas se preocupam com o item seguranca.

83% buscam atrair novos parceiros.

64% dos executivos daregido acham que alnternet aumentaa produtividade.

12.1. Alguns nimeros do E-Commerce no Brasil e no mundo

Comércio Eletrégnico no Mundo
em US$F Bilhdes
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Gréfico 1 — Comércio Eletronico no mundo. Fonte: Ernest& Young/1998.
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12.2. O que os norte-americanos estédo comprando pela Internet
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Gréfico 2 - Porcentagem dos domicilios que compraram produtos ou servicos
naWeb, pelo menos umavez. Fonte: Ernst& Young/1998.

12.3. O consumo on-line

BRASIL 1999 2003
NUMERO DE INTERNAUTAS (em milhdes) 38 75
NUMERO DE COMPRADORES 331.000 | 1.126.000
COMPRA ANUAL MEDIA (em ddlares) 215 675

ESTADOS UNIDOS

NUMERO DE DOMICILIOS ON-LINE (em milhdes) 335 52,3
NUMERO DE DOMICILIOS QUE COMPRARAM NA WEB (emmilhdes) | 13,1 40,3
COMPRA ANUAL MEDIA POR DOMICILIO (em ddlares) 1.385 2.678

Tabela 3 — O consumo on-line. Fonte: Forrester Research - novembro/98.
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12.4. O que os brasileiros fazem na Internet
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13. A CARA DO E-CONSUMIDOR

A Era Digital esta forjando um novo tipo de consumidor, o E-consumer,
mais bem informado, mais exigente, mais atento as experiéncias de outros con-
sumidores. E este novo comportamento tanto vale para as compras em um site
deleiles quanto parauma esticada até um shopping center de verdade. E esteo
grande motor que vai obrigar empresas de todos 0s tipos e portes arever asua
cadeia de negécios. “No mundo fisico, as empresas criaram produtos e 0s ven-
deram; no futuro da Internet, os consumidores determinar&o o que querem com-
prar e entdo alguma empresa fabricara o produto.”, avisa Chuck Martin, no
livro “ O futuro da Internet” (Editora Makron Books).

14. PERFIL ELITISTA

O perfil sbcio-econdmico do internauta no Brasil ainda pode ser considera
do dlitista, afinal de contas, 0 acesso a lnternet é caro para os padroes brasileiros.
O consultor Alexandre Costa indica alguns fatores que podem contribuir
para a popularizacdo da Internet no Brasil. A listainclui a queda do prego de



; TERRA E CULTURA, ANO XVIII, N° 34 149

computadores e softwares, a convergénciatecnoldgica (Web viaTV), anecessi-
dade de investimentos em infraestrutura de comunicagdo — broadband, inclusi-
ve, iniciativas governamentai s para popul arizar aWeb — quiosgues de acesso em
bairros pobres e em escolas publicas.

15. VANTAGENS DO COMERCIO ELETRONICO

A adocéo do E-commerce pode trazer vantagens significativas para consu-
midores e companhias. Asvantagens sdo: vel ocidade, agilidade, longo alcance,
custos mais baixos, mercados mais competitivos, novas oportunidades de neg6-
cios, espaco ilimitado para exposi¢do dos produtos, melhoria narelacdo vende-
dores/clientes.

A seguir, figuram alguns exemplos da utilizacdo do comércio e etrénico
de diversos meios: estabel ecimento de contato comercial, trocade informagdes,
suporte pré e pds-venda, vendas, pagamento el etrénico, distribui¢do, negdcios
virtuais, dentre outros.

Comércio eletrénico abrange uma grande variedade de tecnologias de in-
formacao, incluindo E-mail, fax, EDI e transferéncia eletronica de fundos.

16. A INTERNET E O MUNDO REAL

A Internet ndo difere muito do mundo real: vende quem tem marca, éfiel
e atencioso ao consumidor e cumpre com o que promete. N&o interessa se 0
atendimento ao consumidor é feito através de um e-mail exclusivo ou de um
nimero 0800. O gue interessa ap consumidor é ter problemas resolvidos.

17. CRESCIMENTO DO COMERCIO ELETRONICO

O comércio e etrbni co continua crescendo rapidamente no mundo todo, como
demonstram os nimerosdo IDC, nos quai s até 2003, espera-se que serdo gerados
USS$ 8 hilhdes. Segundo o Boston Cosulting Group, o0 mercado brasileiro de co-
meércio el etrénico devera gerar em torno de 3 bilhdes de ddlares até 2003.

18. O CRESCIMENTO DO E-COMMERCE E DA INTERNET NO BRASIL

A Internet no Brasil teve seu grande marco no final de 1996 e inicio de
1997, quando os pioneiros dessa evol ucdo e mudangaforam os Bancos. A partir
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de 1996 comecaram a ser vendidos computadores em grande escala o mercado
nacional e assim o comércio e etrénico foi aumentando. Empresarios e executi-
vos do setor comegaram a perceber as vantagens que a I nternet possibilitava ao
usuério e comecaram a adotar estratégias de vendas eletrdnicas. Algumas em-
presas de vestuario e alimentos adotaram sistemas intranet, interligando as lo-
jas, enquanto outras implantaram sistemas virtuais.

19. SEGURANCA

Seguranca ainda € apontada como o “cal canhar-de-Aquiles’ do comércio
eletronico: a estrutura da Internet ainda permite que os pacotes de informacéo
gue circulam entre osinternautas sgjam interceptados por terceiros. Além disso,
as maquinas que contiverem informagdo relevante e estiverem ligadas a Rede
podem ser invadidas por navegantes inescrupul 0sos. Assim, a historia recente
do comércio nalnternet se misturacom a histériadas solu¢fes encontradas para
contornar os perigos impostos pela geometria da Web.

As solucdes, ou tentativas de se solucionar tais problemas podem ser divi-
didas, quanto a abordagem, em dois grandes grupos: 0s que trafegam e 0s que
nado trafegam dados sigilosos pela Rede.

a) Trafegando informac&o sigilosa pela Rede
As companhias que adotam esta solucéo partem do principio de que a
informagdo ndo sera interceptada, ou, se o for, ndo serd inteligivel a
quem a capturar. Elas utilizam a criptografia. Mas, nenhum sistema
criptografico é perfeito.

b) Cartéo de Crédito
O cliente passa os dados do seu cartdo para que o vendedor possa
efetuar a transagéo, usando a “ assinatura em arquivo” - nome dado ao
tipo de venda em que o cartdo ndo esté presente. Estatransagdo é feita
com o protocolo SSL, suportado pelos principais browsers e, por isso
mesmo, mais fécil de ser violado. Outro problema deste produto é nao
oferecer nenhuma garantia quanto aidoneidade das partes envolvidas
na transacdo.

c) Carteira eletronica
Baseado no protocolo SET (Secure Eletronic Transaction), com
criptografia de 128 bits, este método oferece muitas vantagens em rela-
¢ao ao anterior no que diz respeito a seguranca. Para poderem realizar
uma transacao, vendedor e comprador dever&o estar cadastrados com
umainstitui¢do financeiraque of ereca este servico. O Unico entrave para



; TERRA E CULTURA, ANO XVIII, N° 34 151

apopularizacéo desta solugdo esté naincompatibilidade entre os varios
tipos de carteiras eletrbnicas disponiveis, que restringem, e muito, as
possibilidades de negdcio.

d) Solucéo combinada
Cartéo de crédito e carteira eletrénica: 0 servico oferecido procura reu-
nir as vantagens das duas solugdes anteriores.

€) N&o trafegando ....
A pressa é inimiga da perfeicdo... e da seguranca — assim pensam as
pessoas que preferem usar este tipo de solucdo paratrabalhar no comér-
cio eletrénico. O problema é que, dependendo da situacdo, a demora
pode se tornar inimiga do lucro.

f) Depodsito em conta corrente
Este método, bastante conhecido e seguro para ambas as partes, peca
justamente pela demora para a conclusdo da transagéo.

g) Cobranca bancaria
Variagao sobre o tema anterior, encontra também as mesmas dificulda-
des em termos de prazo: perde-se algum tempo até que o boleto chegue
ao cliente.

h) Cobranca bancariaon-line
Criadaeimplementada pel o analista Sérgio Werner, esta excelente solu-
¢80 se baseia em um software que envia uma mensagem em formato
GIF do boleto, por e-mail, no momento do pedido. O cliente podera
entdo imprimir o boleto e paga-1o em qualquer banco; ou fazer isso pela
propria Rede, usando o cédigo de barras ou 0 nimero do documento.

i) Pagamento contra-entrega
E outra boa solugéo paraquem n&o quer passar informagdes confidenci-
ais pelaRede. O pagamento — em dinheiro ou cheque — éfeito ao funci-
ona&rio da empresa que for entregar o produto. Método preferido por
supermercados e farmécias em geral.

j) Solucbes proprietérias
Na Torre de Babel dos protocolos, chaves e softwares, cada nova solu-
¢do se interpde entre os usudrios e a solugcdo em si. Naverdade, a Rede
s6 conhecera toda sua capacidade comercial quando houver umainter-
secdo, umalinguagem comum entre os diferentes sistemas de comércio
on-line.
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20. RECLAMACOES DO PROCON/PR SOBRE COMERCIO
ELETRONICO

As reclamag8es encaminhadas a0 PROCON/PR somente foram inseridas
no sistemaa partir de meados de 2.000, sabendo-se poucas pessoas se deslocam
até o 6rgao pararegistrar suas queixas. Por exemplo:

Discriminacédo 2000 | 2001

Orientacdes fornecidas %f iz
Reclamacdes registradas
Problemas mais orientados e/ou reclamados:
- Duvidas sobre cobranca:

. : 2 12
- Cobranca indevida: 5 6
- Corntrato (ndo cumprimento, rescisao, etc)

= . : 2 4

- N&o entrega do servico ou mercadoria no prazo

: . . 3 4
- Mercadoria ou servico com danos/defeitos 1 >
- Mercadoria ou servico diferente do pedido 1 >
- Ma prestacéo de servicos 1 >
- Devolucdo de valores pagos 1 1
- Propaganda enganosa e servigco néo solicitado 1 1

CONCLUSOES

Podemos constatar que atualmente no Brasil ha um grande nimero de
empresas lancando suas operagdes de comércio eletronico em diversas aress.
Negéciosatravés de portai s horizontais que abrigam diversas|ojasvirtuais, como
0 UOL, etambém através dos portais verticais especializados em determinados
segmentos, como o de veiculos, imoveis, livros e outros. Quem criar umamarca
forte no mundo virtual vai sair nafrente e colher o retorno no futuro. A industria
tem, basicamente, dois caminhos para entrar nos negacios on-line: 0 B2B ou
B2C.

Um dos prablemas do E-commerce éa* presenca’, ou, antes, aausénciada
loja. E embora os consumidores “naveguem”, a verdade € que as pessoas hdo
passeiam pela Internet da mesma forma como o fazem pelas ruas, galerias e
lojas. Portanto, paradar o passo decisivo e comprar on-line, o consumidor tém
gue sentir-se compl etamente seguro.



; TERRA E CULTURA, ANO XVIII, N° 34 153

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

PICCIOTTI, Lilian. E-business. Info Exame, n. 165, p.140, dez. 1999.
BALIEIRO, Silvia. Varegjo.com. Info Exame, n. 166, p.83, jan. 2000.
DVORAK, Jhon C. A SegundaOndado E-commerce. Info Exame, n.168, p.106-
109, mar. 2000.
SCHWARTZ, Evan. Reabilitacdo do lucro na Web. Info Exame, n. 170, p.24,
mar. 2000.
FORTES, Débora, O Brasil cai no E-commerce. Info Exame, n. 173, p.22-26,
ago. 2000.

, E-commerce. Info Exame, n. 182, p.70-87, mai. 2001.
BALIEIRO, Silvia. Novasafracom aWeb. Info Exame, n. 173, p.116-118, ago.
2000.
HIRATA, Cristiane. Logistica. SuperHiper, n. 308, p.08-18, abr. 2001.
TERZIAN, Frangoise. Ossites de turismo voam por cimadacrise. Informatica
Hoje, n. 513, p.31-32, mar. 2001.
SAMMARONE, Denise. O Mude aposta no CRM para vender on-line.
Informatica Hoje, n. 512, p.42, mar. 2001.
NINF 001 <proconpr@pr.gov.br>



