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RESUMO

Esta pesquisa tem por objetivo, apresentar uma abordagem
sobre os diversos tipos de Comércio eletronico ou e-commerce, ou
ainda comércio virtual, descrever principais aspectos das
modalidades de comércio eletrbnico, entre elas o B2B, B2C, C2C,
G2C e G2B.
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ABSTRACT

This research aims to submit a discussion of the various types of e-
commerce or e-commerce, or e-commerce, describe how key aspects of e-
commerce, including B2B, B2C, (C2C, G2C and G2B.
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1. INTRODUCAO

A palavra comércio acompanhou desde sempre a histéria do Homem.

Nos tempos mais remotos era encarado como comércio de trocas, no qual as
pessoas trocavam o que produziam e tinham em abundancia, por algo que
necessitavam. Este conceito de comércio tem mantido o seu objetivo principal,
uma vez que o comércio tradicional continua a basear-se na troca de bens e
servicos para satisfazer as necessidades do Homem.

Com a evolucao da sociedade também as novas tecnologias se tornaram parte
integrante do comércio, sendo a Internet um dos principais responsaveis por
esta evolugdo. O comércio tornou-se entdo mais dindmico e exigente,
ganhando novas formas de transacgéo entre fornecedor e cliente, o que originou
uma alteragdo nos habitos de consumo da sociedade. Podemos entao afirmar
que no processo crescente da aldeia global, o comércio, integrado numa
estrutura econémica em transformacao, aproveita as novas tecnologias como
forma de expansao e sobrevivéncia.

Com a crescente expansdo da Internet as empresas estdo descobrindo que
esse espaco nao serve apenas para a divulgacdao, mas também para a
comercializacdo de seus produtos. Atualmente, as compras pela Internet
totalizam aproximadamente 1 bilhdo de ddlares em todo o mundo e segundo
projecdes do governo norte-americano devem estar em torno de 10 bilhdes de
dolares no final do século.

Esta nova forma de comércio possibilita a aquisicdo de bens e servigos através
de equipamentos eletrénicos, pelos quais se transmite e recebe informacgao.
Este tipo de comércio é internacionalmente conhecido por e-commerce.

Comércio eletronico ou e-commerce, ou ainda comércio virtual, € um tipo
de transacdo comercial feita especialmente através de um equipamento
eletrénico, como, por exemplo, um computador.

O ato de vender ou comprar pela internet € em si um bom exemplo de
comércio eletrénico. O mercado mundial esta absorvendo o comércio eletrénico
em grande escala. Muitos ramos da economia agora estao ligados ao comércio
eletrénico.

No inicio, a comercializagao on-line era e ainda é realizada com produtos como
CD's, livros e demais produtos palpaveis e de caracteristicas tangiveis.
Contudo, com o avanco da tecnologia, surge uma nova tendéncia para a
comercializacdo on-line. Comega a ser viabilizada a venda de servigcos pela
web, como é o caso dos pacotes turisticos, por exemplo. Muitas operadoras de
turismo estdo se preparando para abordar seus clientes dessa nova maneira.
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2. MODALIDADES

Existem diversas modalidades de comércio eletrdnico, entre elas o B2B, B2C,
C2C, G2C e G2B.

2.1 Business to Business - B2B

Business to Business - B2B é o nome dado ao comércio associado a
operacdes de compra e venda, de informacdes, de produtos e de servicos
através da Internet ou através da utilizacao de redes privadas partilhadas entre
duas empresas, substituindo assim os processos fisicos que envolvem as
transaccdes comerciais. O B2B pode também ser definido como troca de
mensagens estruturadas com outros parceiros comerciais a partir de redes
privadas ou da Internet, para criar e transformar assim as suas relacdes de
negocios.

A Internet tem revolucionado os negécios, desempenhando um papel
fundamental na transformagdo do mundo em um enorme mercado global,
criando assim uma "economia digital". E-Business comeg¢a a ser uma
necessidade cada vez maior para as empresas se manterem competitivas na
economia digital de hoje, deixando de ser uma mera questdo de escolha. A
Internet tem criado oportunidades para as empresas expandirem 0Ss seus
mercados, reduzindo os custos, aumentando a eficiéncia e a satisfacdo dos
clientes e colaborarando com o0s seus parceiros, bem como com o0s
concorrentes. O comércio B2B é uma area em que tais empresas podem
atingir tais niveis de eficiéncia. Para responder ao desafio da globalizacdo do
comércio electrénico, as empresas precisam de um processo eficaz e eficiente
que satisfaca os negocios da necessidade de comprar e vender produtos de
forma mais econdmica e eficaz.

Consequentemente, identificam-se, de entre varios, trés grupos principais de
portais B2B, a saber (Carvalho, 2006, p.38):

« Portais para colaboradores (intranet) — sdo portais em que a empresa
promove a comunicagao interna, i. €., para com 0s seus colaboradores e
entre colaboradores. Estas redes sdo restritas aos colaboradores da
empresa ou grupo de empresas, permitindo o acesso a um conjunto de
recursos da rede interna dessa empresa ou grupo de empresas. Através
destes portais € possivel unir os colaboradores da empresa,
independentemente do local fisico onde se encontrem e, portanto,
vencer as distancias que os separem;

» Portais para parceiros (extranet) — sdo portais em que se promovem
as relacdes entre empresas (B2B) ou entre uma dada empresa e as
empresas com quem ela pretendem manter relagées. Séo, portanto,
redes que unem a empresa € 0S seus parceiros de negdécio, com o
objectivo de promover a colaboracao e a partilha de informacao;
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 Portais de terceiros ou e-markeplaces — sao plataformas de
intermediacdo que promovem a unido de varias organizagoes
compradoras e vendedoras. A negociacao de produtos e servicos tem
como suporte a Internet, que facilita e promove a compra online, num
ambiente de muitos compradores e muitos fornecedores e/ou em
ambientes mais limitados e dependentes, também, das caracteristicas
monopolistas, oligopolistas ou abertas dos mercados de origem das
ofertas e procuras.

2.1.1 Conceito - B2B

B2B é um termo que se tornou mais popular a partir de 1999, e se refere a
negociacdes, normalmente envolvendo empresas, sendo parceiras que
padronizam formas de comunicacdo para reduzir seus custos internos e
aumentar a eficiéncia. As transagbes entre empresas sao realizadas
eletronicamente pela Internet, extranets, intranets ou redes privadas. Essas
transacdes podem ser realizadas entre a empresa e 0s seus membros,como
também, entre uma empresa e outra qualquer. Neste contexto a palavra
empresa indica qualquer organizacdo, privada ou publica, com ou sem fins
lucrativos. O B2B divide-se basicamente em dois campos: Mercado vertical:
englobando negociacbes entre grandes empresas de um ramo de atividade
especifico, como setor automotivo, setor de semicondutores, setor quimico,
entre outros. Mercado horizontal: englobando pequenas e grandes
negociagdes entre as empresas em diversos ramos de atividade comercial que
se concentram em servigos ou produtos comuns as industrias.

2.2 Business to Business - B2C

Business-to-consumer, B2C, também business-to-customer, é o comércio
efectuado directamente entre a empresa produtora, vendedora ou prestadora
de servigos e o consumidor final, através da Internet (Note-se: consumidor e
nao ainda necessariamente cliente, pois o consumidor pode estar ainda apenas
a conhecer os produtos e servigos).

Sob o ponto de vista do consumidor: define uma imagem de empresa
atualizada, demonstrando uma organizacao de caracter evolutivo, moderna e
apta a oferecer um produto ou servi¢o de qualidade.

2.2.1 Capacidades e Funcionalidades do Modelo B2C

A Internet rapidamente se tornou num componente vital para as empresas. O
papel e a importancia dos mercados electrbnicos tém sido cada vez mais
variados. A poténcia dos circuitos electronicos como a Internet para aumentar a
eficiéncia do desempenho das empresas € uma das mais importantes razées
para o mesmo. A capacidade e o potencial dos mercados electrénicos,
depende de quao bem, se consegue alavancar o poder da Internet para criar
vantagens competitivas sustentaveis. Algumas das capacidades do mercado
electrénico, sao:
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Comunicacao instantanea: Ajuda na comunicacao instantanea entre os
varios participantes dos sistemas de negécios. Também ajuda na
reducao da "hora de mercado" para novos produtos.

Acesso Global: Os produtos / servicos oferecidos através de mercados
electrénicos tém um alcance global e proporcionam maior acesso aos
mercados;

Personalizacao: Ao oferecer capacidade para oferecer produtos e
servicos em tempo real, a capacidade de personalizar mercadorias para
as necessidades sao maiores;

Aumento da disponibilidade: O e-commerce oferece uma maior
disponibilidade de produtos da empresa estando disponiveis 24 horas
por dia, 7 dias da semana nos 365 dias do ano;

De-Intermediacao: Ajuda na eliminagcdo de intermediarios ineficientes,
oferecendo uma simplificada distribuicao electrénica e diferenciacao dos
produtos baseados na escolha do cliente;

Consolidacao e a Convergéncia: Ajudam a uma maior consolidagao e
convergéncia, o que facilita as economias de escala, facilitando a
implantagédo de ordens e consequentemente o seu cumprimento. Isso
permite a revitalizacdo dos produtos que agregam valor através de
profundidade, contexto ou digitalizac&o;

Colaboracao: Facilita a automatizacdo de transaccdes electronicas
entre empresas, suporte em tempo real de troca de informacdes
permitindo assim um processo colaborativo.

2.2.2 Desafios na iniciativa de implementacao de B2C

Mudanca organizacional: Para o éxito da transformagdo de um
negécio tradicional para um comércio eletrdnico B2C, deve haver uma
mudanca radical organizacional. Isto torna-se particularmente dificil,
devido a forte resisténcia a mudanca por parte dos trabalhadores.

Redesenho de negédcio: Como foi explicado anteriormente, existem
profundas diferengcas na forma como funciona um estabelecimento
comercial tradicional e a forma como uma empresa de comércio
electronico realiza as suas fungdes. Dai, um dos maiores desafios para
que uma sociedade tradicional que muda para um comércio electrénico
B2C seja bem sucedida é a re-concepcdo e racionalizagdo dos
processos existentes de acordo com a nova forma de negaocio.

Sistema de integracao de obstaculos: Além disso, o comércio
electrénico B2C também exige que os diversos sistemas que
representam um negdcio, bem como os dos seus parceiros da cadeia de
abastecimento, sejam integrados. Isso porque o poder real do negdcio
electronico efectiva-se quando os sistemas estéo integrados.
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Dificuldade em combinar a tecnologia para necessidades de
negocios: Existe uma grande diferenca entre ter tecnologia e uitilizar
devidamente essa tecnologia. Um dos problemas que muitas empresas
electronicas proeminentes enfrentam € a volta da correspondéncia da
tecnologia face as necessidades do negdécio. O problema é ainda mais
agravado, uma vez que 0 mercado é inundado com novos produtos.
Outro grande problema € mesmo o galopante desenvolvimento das
tecnologias.

Papel dos intermediarios: O crescimento do comércio electrdnico tem
vindo a reduzir o papel de intermediarios permitindo a interaccao directa
entre a empresa e os clientes finais. Assim, um dos principais desafios
para um estabelecimento comercial tradicional (que efectuou a sua
actividade através de intermediarios) se transformar numa empresa de
comércio electrénico € o de definir o papel dos intermediarios na sua
cadeia de abastecimento.

Obtendo navegadores para comprar: Ter visitantes do site € apenas
metade da batalha, pois s6 apdés uma compra (ou varias) é que se
determina o sucesso de um site B2C.

Construir a fidelidade dos clientes: Customer Relationship
Management & provavelmente um dos mais importantes desafios,
podendo ser feito pelas seguintes maneiras:

Personalizacao;
Criar um pedido de servigo facil ao cliente;
Fazer um site facil de usar.

Cumprimento: O sucesso do comércio electrénico B2C exige que as
ordens dos clientes sejam cumpridas como prometido, podendo isso ser
feito através do aumento do investimento em foco, cadeia de
suprimentos e logistica das tecnologias.

2.2.3 Segmentacao do mercado B2C nos mercados de consumo

Geografica: E o processo de dividir o mercado total em grupos com
base na sua localizacdo e outros critérios geograficos ou até mesmo
climaticos;

Demografica: Envolve dividir o mercado com base em caracteristicas
da populacdo. Essa abordagem segmenta os consumidores de acordo
com variaveis como: idade, rendimento, sexo, tamanho da familia,
escolaridade, ocupacéao, etc...;

Psicografica: E o processo de dividir o mercado com base em como as
pessoas conduzem a sua vida, incluindo as atividades, interesses e
opinides. Diz respeito ao comportamento, estilo de vida, personalidade
(extrovertido, conservador, impulsivo, timido, rude, etc...);
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Comportamental: Classifica as pessoas de acordo com sua disposicao
para comprar, motivacao e atitude. Uma forma dessa classificacédo foi a
segmentacado por beneficios, que classifica os seus clientes de acordo
com o principal beneficio que procuram no produto.

2.2.4 Vantagens da implementacao de B2C

As vantagens de um portal Internet do tipo B2C recai sobre certos aspectos,
tais como:

Os retalhistas podem construir a sua loja virtual online, beneficiando da
promogao acrescida das marcas e, a0 mesmo tempo, obtendo mais
receitas junto dos consumidores que privilegiam a Internet. Com o
desenvolvimento das ferramentas da Internet, surgem novas formas de
comercializar produtos (Carvalho, 2006, p.41):.

A loja virtual oferece ainda a opcao de comércio electrénico dirigido a
negécios de qualquer dimensao, sejam pequenos, médios ou grandes
negécios (Carvalho, 2006, p.41)..

2.2.5 Desvantagens da implementacao de B2C

Como a maior parte dos mercados, o B2C esta sujeito a uma série de
influéncias, algumas delas de ordem pessoal e emocional, outras de
ordem prética e racional. Na realizacdo de uma encomenda electronica,
consegue-se saber o que o cliente percepciona e deseja pelo relatério
dos varios passos que executa. Numa compra tradicional, se nao
encontrar o produto que deseja, o cliente sai da loja e ndo deixa nenhum
registo. Porém, sob a égide do conceito B2C, as empresas fornecedoras
podem gerar experiéncias, baseadas nas necessidades reais que 0s
clientes revelaram. Com essas experiéncias podem também determinar
o fundamental das suas necessidades e, assim, construir, integrar e
posicionar a sua presenga, com algum sucesso, na Internet (Carvalho,
2006, p.42);

A verdade é que uma das grandes restricoes do B2C para esse é a
logistica associada ao modelo de negécio pretendido. Este tipo de
empresas sO consegue sobreviver se tiverem a nog¢ao exacta de que as
expectativas, as necessidades e, ndo menos, 0 servico que os clientes
exigem (muitas vezes relacionados com a logistica) mudam
constantemente. Isto acontece porque o0s consumidores tém
variadissimas alternativas de informacéo sobre lojas e produtos, bem
como dados sobre precos, a distdncia de um simples clique, pelo que o
poder de decisdo estq, cada vez mais, do lado do cliente.
Paralelamente, os consumidores comparam os desempenhos dos
diferentes sistemas empresariais e, embora nao lhes sabendo atribuir
nomes, colocam os sistemas logisticos associados em causa (Carvalho,
2006, p.41);
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O facto de a empresa fornecedora ndo possuir em stock um dos
produtos encomendados considerado essencial pelo cliente, também
podera p6r em causa o desempenho do fornecedor. Perante esta
situacao o cliente podera optar por se deslocar a um mercado tradicional
para obter o produto necesséario gerando em si um sentimento de
rejeicdo a este tipo de negécio e/ou colocando em causa a empresa a
qual tinha requerido servigo (Carvalho, 2006, p.43);

O desfasamento entre a informacdo do stock existente e a
disponibilidade efectiva de poder dar resposta a uma determinada
encomenda. Ex: O terminal faz uma contagem errada do numero de
itens de uma dada referéncia e o cliente, que se encontra online, faz a
sua encomenda normalmente, como se o produto existisse. Estas
situacées dao origem a varios erros, observando-se um cruzamento
errado de informacéo, o que implica para a empresa uma deterioracéo
da sua imagem e, adicionalmente, niveis de desempenho muito baixos
(Carvalho, 2006, p.43);

O cliente do mundo online é mais exigente do que o cliente do mundo
fisico. Na Internet, as palavras tém mais impacto, pois cada possivel
cliente da Internet possui um grande "megafone" (a sua lista de e-mails
e as redes de comunicacao a que pertence), isto é, se a empresa nao
satisfizer os seus desejos, pode transmitir uma mensagem muito mais
rapidamente do que um possivel cliente no comércio tradicional,
enunciando o seu descontentamento ndo a cinco amigos, mas antes a
cinco mil. O inverso também pode ser verdadeiro, embora normalmente
com menos exuberancia. No comércio tradicional, um cliente mal servido
pode nao ter grande impacto na compra. No comércio online isso ja nao
acontece, uma vez que um cliente mal servido pode, utilizando também
as ferramentas online, ser ouvido por milhdes de possiveis
consumidores que tenham, igualmente, acesso ao ambiente da Internet
(Carvalho, 2006, p.43).

2.2.6 Modelos de B2C

Existem trés tipos de modelos de B2C, tais como: leilées, lojas online e
servicos online.

2.2.6.1 Leiloes

O leilao eletrbnico (na Internet) oferece uma aplicacao eletronica da licitacao,
podendo ser acompanhada de uma apresentacao multimédia da mercadoria.

2.2.6.1.1 Vantagens de leilées na internet

Conveniéncia: Concede conveniéncia aos participantes de
permanecerem em sua casa ou escritério, e ainda participar no
concurso, tal como no leildao tradicional. Além disso, é também mais
conveniente para um candidato a descobrir mais sobre as mercadorias
leiloadas.
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Flexibilidade: Leildes tradicionais permitem a sincronia de licitacdo
exigindo que todos os licitantes participem ao mesmo tempo. Em
contrapartida, a Internet permite leiloes em tempos diferentes, de
licitacdo duradoura, que podem durar dias ou semanas, o que oferece
mais flexibilidade para os licitantes.

Acesso Global: O potencial de alcance de um site baseado na Internet
leildo é global e, portanto, o0 mercado de bens leiloados é muito grande.

Econdémica para operar: Estes leildes sdo mais baratos para executar
as despesas relativas ao lote de infra-estrutura ndo necessitando de um
sistema de leilao convencional.

2.2.6.1.2 Desvantagens de leildes na internet

Inspecao de mercadorias: Num leildao na Internet, ndo € possivel
inspecionar fisicamente as mercadorias. Os candidatos tém de confiar
nas informacdes prestadas ou entdo pode ter que confiar em algumas
imagens electronicas dos bens em leiléo.

Potencialidade de fraude: A Internet proponente tem que confiar que o
vendedor sera realmente bom para enviar o pagamento. Os pagamentos
sao feitos normalmente, fornecendo informagcdes de cartdo de crédito
através da Internet, que normalmente é seguro para o consumidor.

2.2.7 Lojas online

Refere-se a uma comercializacdo dos produtos da empresa através da web.
Esta pode ser feita tanto para promover a empresa, produtos e servicos ou
para realmente vender os produtos / servicos através desta loja virtual. Um dos
melhores exemplos de um e-loja é Amazon.com, que comegou vendendo livros
online e progressivamente alargando a outras categorias de produtos.

2.2.7.1 Beneficios para a sociedade

O aumento da procura;
Uma rota de custo mais baixo para o alcance mundial;
Reducao de custos de promocéo e vendas;

Custos reduzidos.

2.2.7.2 Beneficios para os clientes

Precos mais baixos;
Maior escolha;

Melhor informacéo;
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» Conveniéncia;

A realizacdo de compras através destas lojas online esta rapidamente
ganhando popularidade e aceitacido. Embora a maioria das receitas é o B2B
em vendas, as vendas B2C também tendem a melhorar nos préximos anos. No
entanto, para que isto ocorra, as lojas online necessitam de atribuir muito mais
valor aos seus clientes e, ao mesmo tempo, encontrar novas formas de gerar
receitas.

2.2.8 Maneiras de cativar clientes

« Os comerciantes tém de tentar encontrar maneiras de ganhar vantagem
competitiva em outros factores que ndo apenas o preco;

e Lojas online necessitam de proporcionar uma experiéncia de compras
que aborda todas as exigéncias do cliente. Também devem tentar
proporcionar um ambiente que seja facil de explorar;

e A expansao da gama de servicos;

» Relagéo custo-eficacia, encontrando formas de aumentar o volume de
compras dos seus clientes, assim gerando receitas maiores;

» Taxas de adesao para novos clientes.
2.2.9 Servigcos Online
Essa € outra area onde as empresas podem explorar a Internet. Muitas
companhias usam a Internet para fornecer servicos a clientes. Uns dos
exemplos situa-se no sector dos servigos bancarios e de acgdes comerciais.
Empresas como a e-Trade.com trouxeram a facilidade de negociacdo das
accdes do cliente para computador. Outro exemplo interessante é de
Makethemove.com.
Um das missbes destes servicos é simplificar a vida dos usuarios da Internet,
criando funcionais, atribuindo servigos interactivos que irdo tornar a vida mais
facil e melhor.
2.2.9.1 Este tipo de servicos podem também fornecer

e Seguros, baseados na Internet,

o Comércio electronico infomediario;

e Solucgdes para a empresa e para 0 mercado consumidor;

e Transferéncias bancarias;

o Cancelar servicos publicos ,tais como o gas, electricidade e telefone
local;
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e Televisao por cabo,

Chamadas telefonicas via internet;

e Jornais;

Revistas, etc.

2.2.10 Algumas tentativas de negodcio electrénico no B2C

MODELOS VARIANTES
Portal Horizontal
E-tailer Vertical
Mercado Virtual
Click and Mortar
Mercado de
catalogo
Centro
comercial online
Fornecedor |Lazer e
de conteudos Informacao
Broker Licitacdes e
outras  formas
de pricing
dinamico
Criador de
mercado

EXEMPLOS

Yahoo.com
MSN.com

Automobile.de
iBoats.com

Amazon.com

Walmart.com

Laredoute.com

Fashionmall.com

Sportline.com
CNN.com

E-trade.com
Expedia.com
Monster.com

ebay.com
Priceline.com

DESCRICAO

Oferece um conjunto
integrado de servicos e
conteudos, permite fazer
buscas, participar em chats,
fazer downloads
de musica, video streaming,
entre outras funcionalidades

Oferece servicos e produtos
especializados

Versao online de retalho em
que os clientes podem
aceder a loja e comprar a
qualquer hora do dia ou da
noite

€em casa ou no escritorio

Canal de distribuicdo online
e também venda com
presenca fisica

Versao online de venda por
catalogo

Versao online de centro
comercial

Informacao e
entretenimento,
fornecedores de sites de
desporto, informagédo de
vendas, noticias de Ultima
hora, entre outros

Fees de transacc¢ao

Fees de transacc¢ao
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Prestador de xDrive.com Venda de servigos

servigos myCFO.com
Apoio a About.com Publicidade, subscricdo de
comunidade BlackPlanet.com sécios

Modelos de comércio eletrénico B2C (Carvalho, 2006, p.59).
2.2.11 B2C na logistica

Inicialmente, a preocupacao deste tipo de negécio era conseguir cada vez mais
adeptos, ganhando massa critica. Hoje, as preocupacdes estao voltadas para o
servico, pelo que as atencgdes recaem, inexoravelmente, sobre o sistema
logistico. A certeza da entrega dos produtos encomendados via Internet, em
boas condicdes e no prazo prometido, € um ponto fundamental do mercado
virtual. No comércio electrénico, a estruturacao da logistica é essencial para o
sucesso das organizacoes. Na nova era digital, € importante reconhecer ainda
que a percepcao do desempenho logistico se torna diferente para o cliente,
porquanto as exigéncias tendem a tornar-se superiores face a facilidade com
que se percepciona a existéncia do produto, se encomenda e paga — embora
somente em termos virtuais. Nestas condicdes, o cliente pode transitar de um
fornecedor para outro com maior frequéncia, procurando o fornecedor que lhe
ofereca mais vantagens e apresente melhores niveis de desempenho em
termos de servigo efectivo(Carvalho, 2006, p.42).

Nas transaccbes B2C, quando o numero de encomendas comecga a ascender a
valores interessantes para o negécio, o que é frequente, os custos de picking e
de acondicionamento sobem também. Esses custos constituem assim efeitos
que podem ser «demolidores» em termos de logistica e de custos associados.
Preterir a operacao a palete ou a caixa, com multiplas subcaixas, para passar a
uma operacdo a unidade torna o negdcio, sobretudo quando existe
heterogeneidade de pesos e volumes logisticos nos produtos em causa, muito
sujeito a grande frequéncia de erros. A logistica, mais uma vez, encontrara
novos desafios e formas de encarar custos, encadear e definir rotas (Carvalho,
2006, p.44).

2.3 Consumer to Consumer C2C

C2C (do inglés Consumer to Consumer) é uma referéncia ao comércio
eletrébnico que se desenvolve entre usuarios particulares da Internet. Aqui o
comércio de bens ou servicos ndo envolve produtores e sim consumidor final
com consumidor final.

Esse tipo de transacao entre consumidores esta associado a transacgao direta,
com a ajuda (ou intermediacdo) de alguma empresa. Um grande exemplo
desse tipo de transacéo sao os leildes online, como Ebay e o Mercado Livre.
Os leildes online funcionam da seguinte forma: o consumidor coloca o seu
produto para venda com um valor minimo, e outros consumidores dao ofertas
maiores para aquele produto. Quem dar o0 maior lance, num prazo
determinado, leva o produto.
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As empresas que facilitam essa transacao geralmente ganham uma comissao
em cima de cada leildo ou uma taxa Unica de transacao. Lembrando que esses
sites sdo apenas intermediarios e ndo se envolvem na qualidade do produto ou
nao influenciam nos valores dos produtos

2.4 Government to Citizen G2C

Acrbnimo de Government to Citizen, ou literalmente, do governo para
Cidadao, é uma relacao comercial pela internet entre governo (estadual, federal
ou municipal) e consumidores. Exemplos: o pagamento via Internet de
impostos, multas e tarifas publicas.

Podemos definir como portais orientados a servigcos prestados ao publico por
meios de sitio oficial que disponibilizam desde servicos, empregos e educacao
a guia do consumidor para servigos prestados ao cidadao.

Portanto temos o G2C com uma ferramenta para levar ao cidadao
conhecimento, informacao e servicos diversos sobre o governo. Trazendo o
cidadao para mais perto do governo sendo um ponto mais fundamental para a
inclusao digital com a uniao do cidadao, ndao importando a classe, visao politica
ou até mesmo o nivel de escolaridade.

2.5 Government to Business G2B

O G2B, ou Government to Business, é a relacdo de negdcios pela internet
entre governo e empresas. Por exemplo: as compras pelo Estado através da
internet por meio de pregdes e licitacées, tomada de precos, etc. (Torres, 2004,
p. 48).

S&o as transagbes entre empresa e governo. Os exemplos comuns de B2G
sao licitacbes e compras de fornecedores.

A categoria negoécio-administracdo cobre todas as transagdes entre
companhias e organizagdes governamentais. Esta categoria estd na infancia,
mas pode expandir-se rapidamente a medida que 0s governos usarem suas
préprias operacdes para despertar a atencao e o crescimento do comércio
eletrénico. Nos Estados Unidos ja é possivel cadastrar-se como fornecedor de
certos produtos ao governo via internet e todo o processo de compras também
€ eletrénico.

Pagina | 16



3. DESENVOLVIMENTO DE E-COMMERCE

O passo zero para qualquer empreendimento € ter bem claro o que se deseja
do negobcio. As respostas a essas perguntas podem auxiliar no seu
planejamento:

Para quem? A quem se destina o produto ou o servigo?
O que? Qual sera a natureza do site?

Quem? Que profissionais serdo envolvidos? Quem faz e o qué
faz?

Como? Qual a solucédo mais adequada? Como implementa-la ?

Quanto? Estoque minimo (sites de venda), Page Views (sites de
informacé&o), volume de transacodes (leildes e cooperativas), etc.

Quando? Cronograma.

Respondidas as perguntas, 0os passos seguintes sao:

Estabelecer objetivos

Determinar as alternativas
Identificar os recursos necessarios
Selecionar a alternativa

Implantar a alternativa escolhida
Constante avaliacao dos resultados

3.1 Natureza do site

Apo6s as analises iniciais € essencial identificar a natureza do site, pois o
mesmo é a parte estratégica principal para fazer neg6cios on-line. Determinar a
natureza do site é definir se 0 negdcio que vocé quer implantar na internet sera
uma loja, um site que fornece informacgdes, business to business, business to
consumer, etc.

Quanto a natureza os sites podem ser classificados como:

s

Institucionais - Sua finalidade é apresentar a empresa ao
internauta. Nao realizam vendas e as informagoes que fornecem,
em geral, sdo apenas sobre a empresa. E muito utilizado por
empresas que apenas querem marcar presenca na web.

Lojas Virtuais - Sua finalidade é vender produtos ou servicos.
Podendo ter o enfoque para o tipo business to business ou B2B
(empresas que vendem produtos ou servigos para outras
empresas) ou business to consumer ou B2C (vendem produtos
diretamente ao consumidor).
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e Leilao on-line - Sua finalidade é intermediar a compra e a venda
de mercadorias na internet, por meio de leildao. Os produtos
oferecidos sdo relacionados por categoria, em muitos casos com
foto do produto, que pode ser desde uma moeda antiga até um
automével. Os compradores escolhem o produto e fazem sua
oferta (lance). Num periodo estipulado de tempo, o melhor lance
leva o produto. Alguns leildes cobram uma taxa do vendedor (em
média 5% do valor do produto) outros ndo cobram taxa, como € o
caso do Yahoo.

e Cooperativas ou grupos de compradores - Sua finalidade é unir
internautas que tenham um interesse comum de adquirir um
determinado bem ou servico. O usuario se filia ao grupo de seu
interesse e quando esse atinge um numero significativo de
usuarios, a compra do bem ¢é realizada. A vantagem é a reducao
no preco do produto, pois geralmente essa compra é feita por
atacado, muitas vezes diretamente na industria ou com o produtor.
Verifica-se atualmente o aparecimento de grupos de compra
formado por empresas. Essa modalidade de site ainda é recente
aqui no Brasil.

o Sites de Informacao - Sua finalidade é fornecer informacoes, que
geralmente sao gratuitas. O faturamento destes sites costuma estar
ancorado no espago para propaganda. Empresas compram
espaco, geralmente na forma de banners. O que determina o valor
da publicidade num site de informacao é volume de trafego
(quantidade de pages views). Dentro da categoria sites de
informacéo existem especializagdes, por exemplo: sites de busca
(Yahoo), sites de noticias (globo.com), sites de download
(megaupload), sites de cursos-on line (Devmedia), sites de
recrutamento de pessoal (catcho), etc...

Seja qual for a natureza do site, este deve estar sempre atualizado,
principalmente nas Lojas Virtuais, que estardo sempre competindo com a
concorréncia. Conhecer bem o cliente e ter um banco de dados eficiente para
auxiliar no processo de tomada de decisao sao fatores muito importantes para
se obter vantagens competitivas.

3.2 Publico Alvo

Conhecendo-se a natureza do site, determina-se o publico alvo. Este pode ser
definido por segmentos (industria, comércio, servigcos, instituicoes publicas,
etc.), por grandes areas (educacao, medicina, engenharia, economia), faixa
etaria (publico jovem, terceira idade, adulto), preferéncias (colecionadores,
aficionados do esporte, amantes da culinaria) e assim por diante. Dependendo
da natureza e do publico alvo, direciona-se o conteudo.

3.3 Conteudo do site

Nessa fase deverao ser definidos quais produtos ou informacgédo deverao estar
disponiveis do site. No caso de uma loja virtual, sites de leildo ou grupos de
compra é o momento de se caracterizar os produtos que serédo oferecidos e
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determinar quais informagdes sobre estes estardo disponiveis. E conveniente
colocar dados técnicos, preco, garantia, prazo de entrega, assisténcia técnica,
telefone para contato (caso o internauta queira alguma informacéo a mais) e o
que mais for necessario. Informacéao nunca é demais!

No caso de vendas ou leildo, as fotos dos produtos sdo muito importantes. Mas
lembre-se, que imagens graficas ou fotos “carregam” o site e o tornam lento
para abrir. Pesquisas revelam que o tempo médio de espera do internauta para
abertura de uma tela é de 5 segundos.

Se o site for de natureza informativa, € hora de definir as informacbes que
serdao disponiveis. Lembrando que em ambos os casos, é imprescindivel
colocar o email para contato.

3.4 Dominio

Dominio é o nome que vocé vai registrar 0 seu site e que sera de sua escolha,
desde que ndo exista outro nome igual. Este nome deve ser ligado a sua marca
ou seu produto para que seja facil de lembrar.

3.5 O preco

O precgo dos produtos na Internet deve de uma forma geral, ser mais barato do
que no mercado convencional, uma vez que nao existe necessidade de se
manter grandes estoques e envolvimento de um grande numero de
funcionarios. Conforme uma pesquisa da Forrester Research, o custo de uma
venda realizada pela internet é 5 vezes menor que uma venda convencional,
realizada no balcao de uma loja.

Ao compor os precos, lembre-se que o seu concorrente agora esta a um click
de distancia, e tenha certeza o internauta certamente irda procurar as melhores
condicoes.

3.5 O pagamento

As formas de pagamento mais utilizadas sao boleto bancario, cartdo de crédito,
depodsito bancario, pagamento contra - entrega no correio e outros. Um fator de
suma importancia é a seguranca nas transacdes. Devido aos frequentes
ataques de hacker, o consumidor ndo se sente seguro em colocar seus dados
na rede nas de compras on-line.

3.6 Logistica

A logistica envolve armazenamento e transporte. Em comeércio eletrénico, néo
basta ter um excelente site, um excelente produto e um excelente preco. E
imperativa uma excelente entrega.

Vender produtos que nao existem em estoque e em prazos equivocados pode
ser uma batalha perdida no mundo dos negdcios virtuais. Esta batalha pode
custar caro devido a facilidade de locomocéao do consumidor dentro da internet.
Rapidamente ele encontra uma empresa mais bem estruturada, que tenha o
produto em estoque e que entregue no prazo combinado. Pior ainda, através
de e-mail, ICQ e outras formas de comunicacao dentro da prépria internet, este
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cliente insatisfeito pode criar uma propaganda de carater negativo para a sua
empresa, com propor¢cdes desastrosas.

Para nao cair neste erro, algumas empresas estao realizando parcerias com
empresas especializadas em logistica para realizar suas entregas no prazo
previsto e assim conquistar a satisfacao de seus clientes.

Algumas destas empresas de logistica fornecem a seus parceiros, softwares
que se integrardao aos sistemas de ERP (Softwares de Gerenciamento
Empresarial) e receberdo automaticamente uma cépia dos pedidos feitos na
pagina destes clientes. Sendo assim, estas empresas acionam a entrega
imediatamente, eliminando a burocracia e eventuais demoras na execucao do
pedido.

3.7 Seguranca

Uma das grandes barreiras para o internauta realizar compras na rede é a
questdo da seguranca na transmissdo de seus dados, principalmente dados
referentes ao seu cartao de crédito.

Esta preocupacao por parte do usuéario tem fundamento, uma vez que as
transmissdes de dados através de redes de comunicacdo, como é o caso da
Internet, muitas vezes sao vitimas de falhas técnicas, humanas ou
interceptados por hackers, gerando grande transtorno a sites e usuarios de
servicos virtuais.

Tudo isso pode ser evitado através da utilizacdo de algumas tecnologias que
fornecem excelentes niveis de seguranca.

Mas quem deve se utilizar destas tecnologias? O site? O usuario? Onde esta
a brecha da falha na seguranca?

Bem, de uma forma geral, o problema n&o estd na transmissdo de dados
propriamente dita. Ao colocar o numero do seu cartdo de crédito num
formulério de compras em um site e envia-lo ao local requerido, muitas vezes o
usuario imagina que esta transmissdo possa ser interceptada por alguém
durante a viagem destes dados pela internet.

Isto nado acontece. As falhas de segurangca ocorrem no local de
armazenamento do site, ou seja, o usuario digita 0 numero de seu cartdo e
envia para a empresa vendedora do produto. Esta empresa recebe o numero
deste cartdo em seu banco de dados. E ai que esta a brecha de segurancga.
Portando, a empresa receptora dos dados deve possuir um sistema de
seguranca adequado e eficiente.

O habito de se utilizar tecnologias de seguranca sera a saida para se criar um
ambiente favoravel ao desenvolvimento do Comércio Eletrénico.

3.8 Marketing
Os negdcios virtuais criaram aquilo que se chama de “Nova Economia”. Esta

nova forma de relacionamento comercial vem propor uma nova forma de
empresa, de cliente, de visdo do negdcio e, portanto, de marketing.
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Marketing quer dizer “mercado em movimento”, e nada pode ser mais
movimentado do que o mercado virtual. O que se tem como verdade absoluta,
pode amanha ser classificada como obsoleto.

O comércio eletrbnico esta ainda dando seus primeiros passos, todas as
tentativas de se movimentar nesta economia podem ser consideradas
experiéncias. Porém, apesar de sua pouca idade, ja comeca a colecionar
histérias de sucesso e fracasso. E é com base nestas histérias que surgirdo
novas tentativas, tentando-se imitar ou ser original nas idéias que surgirao.

4. DESENVOLVIMENTO DE LOJA VIRTUAL (E-COMMERCE)

4.1 O que é uma Loja virtual?

Loja virtual designa uma pagina na Internet com um software de gerenciamento
de pedidos (carrinho de compras) na qual empresas oferecem e vendem seus
produtos. Os clientes acessam o site, escolhem os produtos para aquisicéo e
recebem estes produtos em casa.

4.2 Como funcionam uma Loja virtual?

Uma loja virtual eficaz é aquela que consegue transformar visitantes em
compradores. Deve oferecer informacdes detalhadas e objetivas sobre o
produto, uma vez que nao possuem vendedores, e também ajudar o cliente a
tomar a melhor decisdao. Deve transmitir confianca, através de clareza e
honestidade nas informagdes, com apoio e esclarecimento de duvidas de forma
rapida e garantia de devolucao de produtos.

Algumas das formas de pagamento mais utilizadas nas transag¢des sao: cartao
de crédito, boleto bancario, depdsito em conta e outros.

4.3 O comércio eletronico no Brasil

O total de internautas residenciais no Brasil foi de 21,1 milhées de pessoas,
50% maior que os 14 milhdes de janeiro de 2007, segundo pesquisa divulgada
pelo lbope/NetRatings. Para todos os ambientes (residéncias, trabalho,
escolas, lan-houses, bibliotecas, telecentros) o Ibope/NetRatings continua
indicando a marca de 39 milhées de pessoas com 16 anos ou mais de idade
com acesso a internet.

O faturamento do comércio online somou R$ 1,84 bilhao entre janeiro e margo
deste ano, montante recorde e que representa um crescimento de 49% em
relacdo ao mesmo periodo de 2007. A e-bit, responsavel pelos dados
divulgados hoje, lembra que, embora o comércio de forma geral tenha um ritmo
de expansao mais modesto nos primeiros meses do ano, 0 e-commerce vem
apresentando forte crescimento nesse periodo nos ultimos cinco anos.

O aumento nas vendas neste primeiro trimestre supera dos 46% de alta
registrada no primeiro trimestre de 2004, ano em que a atividade econémica no
pais foi muito forte.
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O levantamento sobre e-commerce, feito pela e-bit, revela ainda que o o valor
médio por compra passou de R$ 295 para R$ 319 no periodo analisado. Os
itens de maior procura nesse tipo de comércio continuam sendo Livros (21%),
seguido de produtos de Informéatica (12%), de Saude e Beleza (9%), eletrbnicos
(7%) e eletrodomésticos (6%).

Para Pedro Guasti, diretor geral da e-bit, a expansédo consistente das vendas
eletrbnicas, mesmo em periodos mais sazonalmente menos favoraveis, se
deve a politica de promogdes, parcelamentos longos pelo cartdo de crédito e
juros menores.

A previsao da entidade para o faturamento com vendas para o Dia das Maes é
de R$ 445 milhdes, com expansdo de 55% em relacdo a receita obtida na
mesma ocasiao do ano passado.

4.4 Principais recursos de lojas virtuais

4.4.1 Marketing e Relacionamento
ot

»+Solicitar Produto de Presente

~Lista de Presentes (Wishlist)

+Clube de Vantagens (Sistema de Pontos)
+Adicionar Loja ao “Favoritos”

«+Top 10 - Produtos mais Vendidos
~+Histérico de Compras do Cliente
+Pre¢o Promocional por Produto
»Produtos em Promocao

+Oferta do Dia

+Mural de Recados

+Administracao de Lista de E-mails
<~Cartao Virtual

~Administracdo de Noticias

+0Opine sobre o Produto

<Indicar Produto a um Amigo
+Pop-ups Promocionais

+Galeria de Fotos

<Banners Internos (Destaque Promocgdes)
+Newsletter (Boletins)

+Newsletter de Aniversario
+Calendario de Eventos

»Sistema de Bénus (Cupom Desconto)
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4.4.2 Controle da Loja

=)

+Nome do Responsavel

+E-mail para Contato

+E-mail Exclusivo para Pedidos

»Politica de Seguranca e Privacidade
~E-mail de Envio de boletins

«~Textos Informativos

+Busca Rapida de Produtos
+Fornecedores

+Produtos Rotativos na Pagina Principal
»Palavras Utilizadas no Meta “KeyWords”
~Palavras Utilizadas no Meta “Description”
+Multiplos Usuarios Administrativos
+Regras de Busca de Produtos

+Regras de Ordem de Categorias de Produtos

4.4.3 Estatistica da Loja

l

+Visitantes da Loja

+Clientes Cadastrados na Loja

+Produtos Cadastrados na Loja

+E-mails Cadastrados na Loja

+Pedidos na Loja no Més Atual

~Estatistica de Formas de Pagamento Mais Utilizadas
~ldentificadores de Quantidade de Visitas

+Trafego Utilizado

<Relatério de Paginas Visualizadas

4.4.4 Clientes da Loja

™

&

+Administracao de Clientes
~Gentral do Cliente
<Consulta e Acompanhamento de Pedidos
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~Alteracdo de Senha
+Atualizar Dados Cadastrais
~Alterar E-mail

+Entrar em Contato com a Loja

4.4.5 Ferramentas de Integracao

o

+Exportacdo de dados em arquivos TXT (produtos e e-mails)
sImportacdo de dados em arquivos TXT (produtos e e-mails)

4.4.6 Vendas

S

+Formas de Entrega

+Pedidos de Clientes
+Acompanhamento do Pedido via Status
~Tabela de Frete

+Frete Gratis

~Carrinho de Compras

+Historico de Pedidos

+Formas e Condicdes de pagamento
<sParcelamento por bandeira de cartdo de crédito
~Descontos para formas de pagamento
~Cadastro de Moedas

+Embalagem para Presente

+Pedidos Nao Finalizados

+Relatério de Fechamento Mensal

4.4.7 Produtos

~Categorias de Produtos
+@rupos de Produtos

+Tipos e Sub-tipos de Produtos
~Disponibilidade do Produto
<+Detalhes do Produto
~+Imagens de Produtos
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+Produto Esgotado

+Produtos Aguardados
+Administracdo dos Produtos
+Produtos Relacionados

+Produtos Também Comprados
~Pesquisar Produtos na Loja Virtual
+Venda de Produto Digital
+Ampliagdo da Imagem do Produto
+Modulo de Controle de Estoque
+Multi-fotos

4.4.8 Rastreabilidade e Segurancas

A

| == |

+Tracking

+Validacao de Campos (CPF, CEP, e-mail, campos obrigatérios, etc)
~Seguranga SSL

~Verified by Visa
+Codigo de seguranca

4.4.8 Médulo de Ajuda

o

+FAQ )

+Suporte Técnico via Area Administrativa
+Fale Conosco

+Help (Ajuda)

+Manual

+Atendimento on-line
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5. CONCLUSOES

O comércio eletrbnico brasileiro estda em sua melhor época desde seus
primeiros passos em meados dos anos 90. Segundo a edicdo semestral do
Web Shoppers, o faturamento foi de aproximadamente R$ 3,8 bi, o que
representa um crescimento de 45% em relacdo aos resultado do semestre
anterior. Analisando este fato, presume-se que o comércio eletrénico ainda tera
um futuro muito promissor. Porém, ao contrario da década passada e do
comeco dessa década, cada vez mais as pessoas encontram-se dependentes
e compenetrados na rede. Uma nova era ja esta surgindo, onde uma infinidade
de aplicativos busca atingir a necessidade do atual mundo globalizado: a
interatividade.

Em poucas palavras, a internet é interativa. A Unica midia que possui o poder
de passar uma mensagem e receber um mensagem em tempo real, onde a
interacdo do usuario através de um blog, votagdo online, comentarios sobre
determinado produto ou mesmo participar de uma comunidade expressando a
opinido sobre determinado fato ja € um grande poder do usuario. E com essa
mudanca de conceito, 0 comércio eletrbnico precisa se estruturar para atender
essa nova necessidade.

As mudangas para o E-commerce 2.0 sdo muitas, e esta basicamente calcado
em melhorar a usabilidade da loja virtual. O conceito de web 2.0 é oferecer
usudrio todas as formas de interatividade possivel - e esse € o grande desafio.

RSS, tags, comentarios dos consumidores, etc. Na busca de melhorar a
experiéncia do usuario e manté-lo mais tempo no site, lojas grandes como
Submarino, Americanas, e 0 mais novo entrante no mercado - o Wal Mart -
investiram fortemente em uma navegacédo personalizada, possibilidade de o
cliente mostrar como é a melhor forma de navegacao das paginas e ainda por
cima opinar sobre os produtos da loja. Isso tudo é muito valido para a loja, que
pode saber em tempo real o que deve melhorar na navegacao, que tipos de
produtos se deve ou ndo comprar, como melhorar o atendimento, etc. A
Amazon possui um sistema inteligente que rastreia os produtos mais vistos por
determinado cliente, e transnsforma a pagina inicial (home page) do site em
uma pagina personalizada para aqueles produtos. O site Buy.com vai um
pouco mais além, e oferece na pagina de detalhes do produto ainda os precos
dos produtos concorrentes. Isso ajuda na tomada de decisédo do cliente, que
nao precisara sair da pagina para comprar em sites concorrentes. O E-
commerce 2.0 veio para ficar. O foco das lojas virtuais hoje em dia estda em
proporcionar a melhor experiéncia para o e-consumidor, fazendo com que ele
figue mais tempo na loja e tome a decisao de compra. Porém para isso tornar-
se realizada, os lojistas precisam mudar os conceitos empregados nas lojas
fisicas, pois a internet permite que haja uma troca de experiéncia em tempo
real entre lojista e cliente.
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