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Abstract

With the growth in usage of the Internet in Brazil and through out the world, organizations and research groups are interested on the opportunities and gains generated. 

The electronic commerce is a branch of Internet global reach, a dynamic and interactive way to do business. A polemic has been created referencing the impact of the Internet and the electronic commerce on the global economy. On the text below, the objective is to inform the growth of the electronic commerce, in which way it can influence other sectors of the economy and the impacts that will cause on the formal economy, with the number of Internet users rising.
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1- Introdução
Com o crescimento do uso da Internet no Brasil e no mundo, organizações e grupos de pesquisa têm se interessado nas oportunidades e facilidades que ela gera. Notam-se dentro do segmento do comércio, exemplos de grande sucesso financeiro e fama (Amazon Books, Cisco e Yahoo), embora haja também exemplos com pouco resultado, devido às ações de marketing e vendas.

E-Commerce (comércio eletrônico - CE) é uma nova maneira de comercialização, que combina os recursos tradicionais de computação com o alcance global da Internet, tendo-se assim, uma maneira dinâmica e interativa de fazer negócios. Seu alcance é amplo. Une clientes, vendedores, fornecedores e funcionários de uma forma jamais possível até agora.

Com a expansão do comércio virtual nos últimos anos, tem surgido a necessidade de uso de novas ferramentas para otimizar os procedimentos de compra e venda. Um exemplo é a construção de produtos projetados para suportar as tarefas mais complexas na confecção de sites de comércio eletrônico. Esses produtos, que ajudam a criar Web sites comerciais e que lidam com catálogos de produtos, informações ao cliente e processamento de transação, estão cada vez mais difundidos na implantação do comércio eletrônico [FILHO et al., 1998]. A Cisco System Inc., entre outras, vem inovando nesta área, produzindo novas ferramentas, reduzindo complexidades e tempos de implementação, enfim, buscando maior eficiência nos serviços [CHO, 1999].

Uma polêmica tem sido criada em torno do impacto da Internet e do comércio eletrônico na economia. O quanto seu crescimento pode influenciar outros setores da economia, à medida que o número de pessoas, que utilizam a Internet, aumenta.

A era comercial-digital é apenas uma digitalização de processos existentes, ou uma nova fase comercial que influenciará a sociedade em vários aspectos? A transformação da sociedade e negócios devido a era comercial digital, deixa de lado a questão sobre o que será o comercio eletrônico no futuro [O’SHEA, 1999].

Muitos observadores acreditam que seu impacto é relevante e crescente, exercendo um papel significativo sobre as empresas e negócios na indústria da Tecnologia de Informação. 

Apesar das tendências marcantes, como o número crescente de pessoas conectadas à rede e valores altos de arrecadação com o comércio eletrônico, acreditamos que a revolução digital está apenas começando.

De acordo com Cid G. Filho [FILHO et al., 1998], este crescimento será direcionado por quatro tipos de atividades econômicas:

Explosão de uso da Internet: Nesta há um aumento devido às vendas e investimentos na indústria de computadores, software, serviços e comunicações;

Comércio Eletrônico entre Empresas: Empresas parceiras começaram a utilizar a Internet para trocarem informações. Estas empresas apresentaram significantes ganhos de produtividade pelo uso da rede para criar, vender, distribuir, comprar e prestar serviços. Nesta atividade, os fornecedores de matéria prima, indústrias, comércios de atacado e varejo se intercomunicam para ganhar mais em tempo e dinheiro;

Distribuição Digital de Produtos e Serviços: Programas de computadores, jornais e CDs não terão mais que serem empacotados e enviados às casas das pessoas. Eles serão transmitidos pela Internet. Passagens aéreas e apólices de seguros já são vendidas em volumes consideráveis. Outras indústrias, tais como: serviços de consultoria, entretenimento, bancos e educação podem mudar a forma com que fazem negócios. Com o passar do tempo, a venda e entrega de mercadorias e serviços via Internet tende a ser o mais amplo e visível impulsionador da nova economia digital;

Venda no Varejo de Mercadorias Tangíveis: A Internet pode também ser utilizada para vender mercadorias tangíveis, que são produzidas, armazenadas e despachadas fisicamente. Essas vendas ainda representam uma pequena porcentagem, porém a venda de carros, computadores, software, livros e flores estão crescendo rapidamente.

Devido a este crescimento e conseqüentemente, a um aumento considerável do volume de entrega de mercadorias, teme-se que, esse impacto gere a necessidade de adequação na infra-estrutura física, por exemplo, aumento do número de empresas de transporte, adequação e maior agilidade destas empresas, mais e melhores estradas, maior disponibilidade de matéria prima.

2- Aspectos Teóricos

Atualmente, o comércio eletrônico tem sido considerado, no mínimo, um coadjuvante para companhias de negócios e, em alguns casos, o principal elo entre vendedores e clientes. Este momento tem inspirado uma convergência de conteúdo, comércio e comunicação. Acredita-se que os sistemas multi-difusão (broadcast) via IP, aperfeiçoam a eficiência de provisão de informações, representando um importante papel na base tecnológica do EC para soluções de negócios [STIRPE et al., 1999].

A informação pode ser considerada como um poderoso recurso das organizações, permitindo uma estratégia através de constantes fluxos bidirecionais entre a empresa e o ambiente externo. Diante desse fluxo de informações, as empresas podem manter um equilíbrio e integração com um ambiente em crescentes mudanças.

Milhares de organizações passaram a utilizar a Tecnologia da Informação (TI) devido ao seu desenvolvimento exponencial de recursos e habilidades, viabilizando e otimizando o relacionamento com clientes e o macro-ambiente.

Faz-se necessária então, uma reestruturação constante na filosofia de vendas de uma empresa. Na visão de Andrew Coulson da Microsoft Canadá [COULSON, 1999], a redefinição de estratégias e busca de novas parcerias faz a empresa interagir com o ambiente em favor da competitividade.

2.1- A Internet como Mídia Individualizada no Marketing "um a um"
A mídia e marketing de massa estão rapidamente sendo substituídos por um sistema econômico individualizado. O cliente terá tratamento personalizado e direto. Os lucros virão em maiores proporções através do contato constante com o cliente. A mídia individualizada é bilateral, permitindo a transmissão de mensagens da empresa para um cliente e vice-versa.

Essa mídia individualizada não diz respeito somente à Internet, mas também ao fax, à TV interativa, telefones celulares, notepads (computadores de bolso), embora a Internet represente a fração maior.

"O profissional de marketing de massa tenta vender um produto ao maior número de consumidores possível. O profissional de marketing individualizado busca vender a um único cliente o maior número de produtos possível, durante um longo período de tempo" [FILHO et al., 1998]. Neste caso, não fica em questão somente a qualidade do produto, mas também a qualidade do relacionamento.

John C. McClarthy afirma que num mundo virtual de negócios, empresas precisam de um modelo que maximize o valor de vida útil entre os relacionamentos comerciais. É necessária uma atenção especial para que a perfeita interação entre gerentes e empreendimentos não se desgaste com o decorrer do tempo [McCARTHY, 1999].

2.2 - A Internet como ferramenta de Marketing
Com a Internet, pode-se aumentar o conhecimento da empresa e do produto, fazendo-se uma ferramenta importante para as várias fases do marketing. A Internet pode conduzir clientes a se interessarem por um produto até a consolidação de sua compra.

Segundo Cid G. Filho [FILHO et al., 1998], a Internet pode ser usada com os seguintes objetivos de marketing e vendas:

Ciclo de Desenvolvimento de Produtos e Serviços

Descobrir o que os clientes querem. 

Descobrir o que os concorrentes estão fazendo. 

Solicitar retorno sobre produtos e serviços (por exemplo, conduzindo pesquisas). 

Conduzir testes de conceito. 

Lançar novos produtos. 

Gerar publicidade. 

Usar o retorno dos clientes para modificar produtos.

Processo de Marketing

Permitir que mensagens diretas não-filtradas do público, sejam reenviadas a ele, a empresas, consultores, imprensa e outros.

Melhorar a imagem da empresa e a marca no mercado.

Processo de Venda 

Fornecer literatura sobre produtos.

Distribuir cópias de artigos e notas publicadas pela imprensa.

Processo de Assistência 

Reduzir custo de atendimento ao cliente (principalmente de comunicação e de pessoal). 

Melhorar níveis de assistência (por exemplo, fornecendo atendimento 24 horas, 7 dias por semana).

2.3 - Comércio Eletrônico: Análise da Cadeia de Valor Física e Virtual
Todos os negócios atualmente se dividem em dois ramos: um mundo físico de recursos e gerentes, e um mundo virtual feito de informações. O segundo é definido como "espaço virtual de mercado", onde produtos e serviços existem e podem ser comercializados através de canais baseados em informação digital.

A cadeia física de valores corresponde a uma série de atividades físicas, desde o recebimento de matéria-prima até a entrega do produto ao cliente, enquanto que na cadeia virtual, as informações são processos virtuais que aproximam fornecedores de clientes, estabelecendo melhor interação e uma maior competitividade.

Uma grande vantagem do processo virtual é eliminar alguns passos da cadeia física. Por exemplo, um fornecedor pode vender diretamente aos seus clientes, deixando de lado os distribuidores e revendas.

3 - Uma visão do Brasil relacionado ao comércio eletrônico

A Internet no Brasil vem sendo utilizada por pessoas de todas as faixas etárias, com maior concentração (aproximadamente 3/4) de internautas que exercem alguma atividade econômica. Estes se destacam por estar no topo da pirâmide social e cultural e pelo poder aquisitivo médio alto.

Os principais motivadores do uso da Internet são: pesquisa, caixa postal e bate-papo on-line. Estes dados sinalizam os melhores meios para fazer marketing com o objetivo de vendas: páginas de pesquisa na WWW, sites de caixa postal para correspondências (e-mail), sites de bate-papo.

Boa parte dos usuários da rede não confiam nas compras realizadas na Internet. As principais razões são: falta de segurança (exposição do número do cartão de crédito), pagamento adiantado sem garantia de recebimento e falta de informação. Sanadas estas situações, alcançar-se-á um aumento de usuários e uma intensificação no comércio eletrônico [FILHO et al., 1998].

	PERFIL DOS COMPRADORES

	
	BRAZIL
	USA
	MUNDO

	Média de idade
	34
	42
	37

	Renda Anual Média (US$)
	40.000
	52.300
	45.000

	Sexo - % Masculino
	75%
	40%
	67%

	% Feminino
	25%
	60%
	33%

	Estado Civil - casados
	40%
	59%
	46%

	Curso Superior Completo
	67%
	35%
	47%

	Figura 01 – Perfil do consumidor do Brasil Pesquisa da Ernest Young (12 países - 7200 pessoas - pub. Janeiro de 2001) [Site 1].


Presenciando o problema da confiabilidade, um exemplo externo pode nos ser proveitoso. Como as previsões sobre o comércio eletrônico têm sido todas extrapoladas, a política governamental americana tem sido cuidadosa. Ela tem adicionado novos setores de várias áreas do comércio eletrônico e tecnologias da informação, estreitando as relações entre compradores e vendedores, produtores e consumidores [MAXWELL et al., 1999].

Existem atividades feitas dentro de laboratórios que contribuem para o desenvolvimento de padrões e testes relacionados a autenticação distribuída e controle de acesso a objetos públicos. Shukri Wakid [WAKID et al., 1999], descreve como objetos usados em EC podem ser trancados e protegidos do acesso não autorizado.

No Brasil, os principais produtos comprados na Internet, ainda são os de baixo valor, como CDs de música, livros, CD-ROM e software. Esse fato se deve ao menor poder aquisitivo do brasileiro e principalmente à falta de segurança. 

O cartão de crédito representa a forma de pagamento mais utilizada, e por esse motivo, é correlacionado com o elevado receio na efetuação de compras no comércio eletrônico. Deveria-se estimular outras possíveis alternativas para compras (sedex a pagar, depósito via fax, entre outros), até que se consiga conquistar a segurança dos usuários.

A confiança entre vendedores e compradores no modelo tradicional, vem sendo reduzida por um sistema de mercados virtuais. Está em estudos, maneiras mais adequadamente confiáveis para transações de risco via cartão de crédito. Isto constitui uma boa linha de pesquisa, como mostra Daniel W. Manchala [MANCHALA, 2000], que propõe o oferecimento de verificações de transações seguras antes de serem acontecidas, para evitar um custo desnecessário de risco (perda de cliente, transação fraudada, perda de tempo, desgaste do usuário). Outros trabalhos, neste mesmo segmento de pesquisa, incluem o ataque por operação autônoma e o estudo corretivo e preventivo de métodos de recuperação e proteção de objetos públicos.

	CATEGORIAS DE PRODUTOS MAIS COMPRADOS

	
	BRAZIL
	USA
	MUNDO

	1
	CDs
	Livros
	Livros

	2
	Livros
	Comput.
	CDs

	3
	Comput.
	CD s
	Comput.

	4
	Eletrônicos
	Vestuário
	Passagens

	5
	Vídeos
	Passagens
	Vídeos

	Figura 02 - Produtos mais vendidos no varejo on-line no Brasil conforme pesquisa da eBit  - Março 2003 [Site 1].


A efetuação de compras no comércio eletrônico se dá devido a opções variadas, maior conveniência, preço mais baixo, e maior informação sobre o produto. O segundo destes - maior conveniência - facilita ao comprador visitar uma gama maior de produtos em vários estabelecimentos ao mesmo tempo (com apenas um clicar no mouse).

4 - Algumas conclusões e tendências sobre o comércio eletrônico
O aumento no uso popular da Internet criou muitas oportunidades no aprendizado à distância, comércio eletrônico e comunicação multimídia, mas também criou desafios na organização de informações e um retorno eficiente.

Esclarecendo a parte social e financeira, a TI tem deixado o conhecimento e diversão mais fáceis e sem fronteiras. Essa proximidade de conhecimento e informação tem trazido uma maneira atrativa de fazer comércio. A multi-difusão que a TI aplica, fornece às empresas e aos usuários uma comunicação barata, rápida, conveniente, muito atrativa para se fazerem negócios. O comércio eletrônico é uma das áreas que mais cresce no mundo.

Deve ser considerado relevante e ascendente o número de transações já efetivadas na Internet, porém os valores adquiridos e freqüência das compras ainda são pequenos no Brasil. O comércio tradicional ainda detém a maioria absoluta das transações. 

A tecnologia da informação e o comércio eletrônico devem impulsionar o crescimento econômico nos próximos anos. As empresas que não usam a Internet podem ser forçadas a usá-la para manter a competitividade e existência. O governo e a iniciativa privada, devem unir-se para construir um ambiente fácil e seguro, propiciando mais e melhores transações comerciais num mercado virtual. “Segurança é um ingrediente essencial na efetivação de transações comerciais” [WING e O’HIGGINS, 1999]. Assim, a segurança na transmissão de dados particulares surge como um grande desafio para um crescimento efetivo do comércio na rede.

	NÚMERO DE COMPRAS ON-LINE – TENDÊNCIAS (exclui serviços financeiros, reservas de passagem, assinatura de revistas)

	
	BRAZIL
	USA
	MUNDO

	Número de compras nos últimos 12 meses                                                      1-2
	17%
	13%
	18%

	3-4
	29%
	21%
	26%

	5-9
	27%
	23%
	26%

	+10
	22%
	38%
	26%

	Número médio de compras
	9
	13
	10

	aumentou a freqüência de compras
	79%
	77%
	79%

	manteve a freqüência de compras
	14%
	19%
	18%

	diminuiu a freqüência de compras
	7%
	4%
	14%

	Figura 03 - Tendências no consumo on-line - Ernst Young  (12 países - 7200 pessoas - pub. janeiro de 2001) [Site 1].


A insegurança quanto à exposição de dados particulares tem se mostrado o principal fator que mantém o comércio tradicional com a maioria absoluta das transações. É esperado, para mudança neste quadro, o firmamento de uma política segura com a ajuda do governo e organizações privadas para tornar o comércio eletrônico expressivo na economia, favorecendo o aumento e a melhoria nas transações em um ambiente virtual.

As empresas que ainda não usam a Internet para realizar negócios, estão sendo obrigadas por clientes e concorrentes, a se adaptarem à tecnologia emergente de informação e ao comércio virtual, para bem de sua existência e competitividade, num mundo comercial globalizado.
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