Conteudo

) Juridico

www.conteudojuridico.com.br

O COMERCIO PELA INTERNET: CONSIDERACOES SOBRE VANTAGENS E
DESVANTAGENS

DANIELLE LINDA DE ALENCAR:
bacharelanda em ciéncias contabeis
pela Faculdade Educacional de
Fernanddpolis

AGATHA SIGNORINI

DEBORA RAYANE OLIVEIRA FREITAS
(coautoras)

DANIELA BORELI

(orientadora)

RESUMO: A evolucao da tecnologia digital influiu sobre a criacdo do comércio
eletronico realizado por meio da internet, criando um ambiente operacional que
demanda rapidez, tendo em vista agilizar o processo de compra e venda de produtos.
A combinacao dos servigos de Web - Web Services com o e-commerce geram negdcios
que facilitam a vida do consumidor. Esse comércio possui vantagens para as pessoas,
mas também acarreta desvantagens que repercutem na escolha do cliente em comprar
pela internet. Esse trabalho de conclusao de curso tem como objetivo geral discutir o
processo desenvolvido no comercio eletronico. A metodologia usada para fins
investigativos foi a pesquisa descritiva de carater bibliografico. Enquanto resultados
favoraveis destaca-se o ambiente dos sites de compra e venda ser rico em informacades;
a reducao do ciclo do tempo de entrega do produto; a facilidade no processamento
dos dados, dentre outros. Como desvantagens, se apresenta a nao confiabilidade do
cliente no ambiente virtual; o receio em disponibilizar o nUmero do cartdo do crédito;
a forma de pagamento; o valor do frete e a garantia do produto.
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1 INTRODUCAO

E visivel como a tecnologia tem se propagado com ampliacdo das possibilidades
de comunicacao e de informacao. A linguagem é uma das faculdades cognitivas mais
flexiveis que se molda as transicdes comportamentais como também é responsavel
pela propagacao das constantes transformacdes sociais, politicas, culturais que sdo
constituidas pelo estimulo criativo do ser humano (SEVERINO, 2016).
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Sao incontaveis as formas de utilizacdo da linguagem no seu contexto amplo,
nas suas particularidades, de modo que os equipamentos de informatica e a tecnologia
da informacao conquistaram seu préprio universo em constante mudancas (GABRIEL,
2016.

O momento atual é destacado por sua extrema complexidade, sendo resultante
de uma evolugdo devido ao progresso tecnoldgico digital e, também, pela rapida e
radical mudanca do entorno econdmico e financeiro mundial.

O E-Commerce ou o Comércio Eletronico se caracteriza enquanto uma forma
de fazer transagdes comerciais por meio da internet. Para tanto, ao realizar a compra
ou venda se deve usar equipamentos eletronicos (DENIZ, 2011). Nessa modalidade de
comércio nao existem barreiras para comercializar produtos e, nem tampouco
empecilhos que dificultem atender ao cliente, o qual pode estar vivendo em qualquer
parte do mundo, pois a internet facilitou esse tipo de comércio, que vem crescendo
devido a quantidade de usuarios que o utilizam.

1.1 TEMA
e Vantagens e desvantagens do comercio eletronico.
1.2 PROBLEMA DE PESQUISA

e O problema que norteia a pesquisa se fundamenta em conhecer quais as
vantagens e desvantagens do comércio eletronico realizado por meio
das tecnologias digitais?

1.3 JUSTIFICATIVA

Nesse contexto, as novas tecnologias se instituiram enquanto um meio de
inclusdo dos sujeitos em espagos tanto de informacdes, quanto de comércio. Nessa
acepcao, as empresas utilizam as redes sociais para facilitar o comércio eletrénico,
incitando o consumo, motivado por meio das campanhas publicitarias. Cabe ao
consumidor escolher um site de confianca em que tenha comprado ou recebido
orientacdes referenciadas por pessoas da familia, amigos ou outros individuos que tem
a funcao de influenciar esse consumo.

A discussao desse fenOmeno de compra e venda por meio da internet se justifica
pelo fato de que esse mercado vem crescendo anualmente, embora a situacao do e-
commerce ainda nao seja confortavel. Assim, esse trabalho tem a justificativa de levar
o leitor a conhecer as vantagens e dificuldades que esse segmento enfrenta.
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2 OBJETIVOS DA PESQUISA
2.1 OBJETIVO GERAL
e Discutir o processo desenvolvido no comercio eletrénico.
2.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS
a) Avaliar as vantagens de se usar as midias sociais para o comércio eletrénico;
b) analisar estratégias vantajosas para segmentar o comércio eletronico.

c) Avaliar as categorias comportamentais que podem influenciar os individuos a
usarem o comeércio eletronico;

3 METODOLOGIA

A presente pesquisa pode ser classificada como bibliografica, ja que esta foi
elaborada com base em pesquisas em obras ja apresentadas e conceitualizadas na
literatura cientifica. Para além, utiliza-se como metodologia a pesquisa qualitativa que
envolve, eventualmente, diversas referéncias epistemoldgicas (SEVERINO, 2016). A
metodologia utilizada no campo de pesquisa baseou-se em pesquisa bibliografica.

O processo metodoldgico deste estudo constitui em uma revisdo bibliografica
da literatura, direcionada pela busca bibliografica nas seguintes bases de dados: LILACS
- Literatura Cientifica e Técnica da América Latina e Caribe e SCIELLO - Scientific
Electronic Library Online, compreendendo artigos na lingua portuguesa, inglesa e
espanhola entre o periodo de 1990 a 2016. As palavras-chaves utilizadas foram: e-
commerce, internet, tecnologia digital. Além da busca nas bases de dados, realizou-
se uma busca manual nas listas de referéncias dos artigos selecionados.

4 REFERENCIAL TEORICO
4.1 Comercio pela internet

No século XXI existem sites de redes sociais, cujos individuos se conectam por
meio da internet. Gabriel (2010, p. 198), analisa que “segundo a Teoria das Redes
Sociais, uma rede social é composta de atores (node ou nés) e lagos (tiés) “. Se torna
emblematico o fato de que essa teoria, quando aplicada as redes sociais, parte do
principio de que os individuos participantes dessas redes se caracterizam enquanto
objetos.

Uma rede social se caracteriza enquanto uma estrutura social que pode ser
formada tanto por individuos, quanto por empresas que se conectam, baseado em
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interesses especificos (GABRIEL, 2010). Ressalta-se que nos lacos em redes sociais, cada
individuo é considerado um né. Este né representa o valor desse individuo para a rede
social. Tais lagcos podem ser classificados em interpessoais, fundamentados em trés
tipos:

fortes (amigos, familias, pessoas com quem mantem relacdes
proximas); fracos (conhecidos, pessoas com quem mantem
relacbes mais superficiais) ou ausentes (pessoas que nao
conhecem ou nao nos relacionam) (GABRIEL, 2010, p. 199).

O valor que cada individuo possui nas redes sociais € nominado capital social.
Nesse contexto, os individuos se apropriam em termos de capital social dos seguintes
valores: visibilidade, reputacdo, popularidade e autoridade. No que se relaciona a
visibilidade, o valor depende da quantidade de lacos que um individuo possui. Quantos
mais lagos, maior a visibilidade. Sobre a reputacdo, esta se constrdi por meio da
percepcao que os individuos da rede possuem a respeito do no. Esta reputagdo implica
em trés elementos: o eu, o outro e a relacao entre ambos (GABRIEL, 2010).

Assim, a reputacao de um no ira depender das acbes do individuo, das
construgdes, impressdes e conexdes que os outros tem acerca das agdes desse nd. “Por
isso a reputacao é um capital social relacional cognitivo” (GABRIEL, 2010, p. 201). A
popularidade é um valor que se relaciona a audiéncia que o né (individuo) possui. Pois,
a popularidade desse no ira depender da quantidade de suas conexdes.

Entender o que o consumidor pensa e as atitudes que o influenciam a realizar o
comércio eletronico € importante, pois o comportamento deste esta atrelado a cultura
e a determinados padrdes que nao sao permanentes.

Ao ser bombardeado pelas campanhas de publicidade, o cliente possui
inUmeras possibilidades para escolher o produto que deseja. Porém, a escolha se torna
dificil, tendo em vista a massificacdo da publicidade, o que o faz buscar um site de
confianca na internet (SOLOMON, 2011).

A qualidade, a novidade do produto, como e onde esta disponivel e as
promoc¢des que sao divulgadas nos sites e midias sociais influenciam o
comportamento do consumidor. A confianca se encontra representada pelo fato de
ter feito compras nesse site ou ter recebido indicacao de outras pessoas.

Para ndo ser igual a outros concorrentes, uma marca deve diferenciar as
estratégias visuais, além de focar na qualidade do produto ou servico e na qualificagao
de seus profissionais, consolidando a sua identidade.
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O marketing digital € uma forma de publicizar campanhas de produtos que
oportuniza o controle eficiente de custos, evitando que ultrapasse o orcamento na
medida em que se trabalha com uma quantidade de produtos que ao alcancar o limite
sao removidos das paginas de busca. Permite delimitar as palavras-chave que se quer
procurar, aumentando as chances de ser direcionado para o site que procura,
possibilitando a visibilidade on /ine com ganho de destaque em tempo habil
(SOLOMON, 2011).

Em relacao ao plano de marketing, este fundamenta o plano estratégico de uma
empresa. Seus papéis fundamentais sdo: orientar a empresa acerca de suas agoes
operacionais, podendo ser usado para produtos e servi¢os; analisar, a priori, o
ambiente do local de trabalho, diagnosticando quem é o publico alvo; aplicar o
posicionamento ou reposicionamento que a empresa devera elencar, definindo como
a marca se diferenciara das outras que estdao no mercado; especificar quais os objetivos
e metas a serem priorizados; definir as estratégias para alcancar esses objetivos. Assim,
definidos os objetivos, o plano deve se responsabilizar por gerenciar os
relacionamentos com o mercado para obter vantagens e resultados sobre a
concorréncia (SOLOMON, 2011).

O mundo do comércio eletronico é uma seara de oportunidades financeiras,
mas € necessario compreender como estabelecer e cumprir as metas previstas no
planejamento de venda do produto ou servico. As vezes, vender o produto ou servico
conflita entre atender o alcance da meta estipulada, “a priori”, ou satisfazer os desejos
do consumidor (SOLOMON, 2011).

Assim, faz-se necessario compreender que nesse mundo dos negdcios, em
particular, no comércio eletronico, a ética comercial se torna prioridade.

Nesse sentido, as concepgdes acerca do que é certo e errado se diferenciam
entre as pessoas, como também em relacdao as organizagdes e culturas dispares, pois
algumas empresas incentivam que seus vendedores persuadam os clientes a
comprarem os produtos ou servicos, fundamentando-se em dar informacgdes falsas a
respeito destes.

Solomon (2011), analisa que o marketing € criticado nas empresas por se
considerar que suas investidas em fidelizar o cliente, tenta convencé-lo de que
necessitam de objetos materiais e, se ndo os possuirem serao individuos infelizes e
inferiores. Tal fato fez com que o marketing fosse alvo de bombardeio por parte das
politicas publicas e de religiosos da direita que acreditam que os individuos que
planejam o marketing, rompem com a moral da sociedade. Na mesma acepc¢ao, alguns
individuos da esquerda religiosa afirmam que o marketing, em sua publicidade, vende
falsas ilusdes, as quais aliciam as pessoas.
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No que diz respeito ao comércio eletronico virtual, o homem pode estar sendo
manipulado ao consumir os produtos ou servigos nas redes sociais, mas também pode
estar realizando seus desejos, motivado pela satisfacdo real que algumas empresas
oportunizam.

Kotler (2000), afirma que:

[...] compreender as necessidades e os desejos dos clientes nem
sempre € uma tarefa facil. Alguns consumidores tém
necessidades das quais nao tém plena consciéncia. Ou nao
conseguem articular essa necessidade. Ou entdao empregam
palavras que exigem alguma interpretacao (KOTLER, 2000, p. 43).

Assim, as redes sociais que pretendem diferenciar-se em relacdo ao comeércio
eletronico devem conhecer as necessidades de seus seguidores, diagnosticando os
atributos dos produtos e servicos que serdao determinantes no processo de compra.
Para tanto, torna-se fundamental conhecer as vontades, habitos e valores dos
seguidores.

Pois, “quando satisfeitos se tornam parceiros comerciais e advogados que
defendem a marca, fazendo propaganda para amigos e familiares” (KOTLER, 2000, p.
53). Salienta-se que a satisfacao pela realizacdo da compra depende do desempenho
da oferta em relagdo as suas expectativas. Assim, pode-se considerar que a satisfacao
do consumidor é a esséncia para a sua fidelizacdo, a qual pode ser alcancada por meio
do oferecimento de produtos de qualidade a precos compativeis com o mercado.

Detzel e Desatnick (1995) afirmam que existem cinco acbes que podem ser
executadas para aumentar a satisfacao dos clientes. Dentre estas ag¢des, destacam-se:
criar um foco no cliente; estabelecer padrdes de desempenho em servicos; medir esses
padrdes de desempenho conforme marcos de referéncia (benchmarcks) superiores;
reconhecer e recompensar os comportamentos em servico considerados exemplares;
manter o entusiasmo, a consisténcia e a previsibilidade (DETZEL; DESATNICK, 1995).

Nessa era da informacao, os recursos tecnoldgicos estdo inseridos na economia,
na sociedade e na valorizacao de produtos e servicos. Assim, as redes sociais, como
tecnologia de informagdo e comunicacao invadem o cotidiano, fazendo parte deste e
sendo concebida como complemento, companhia e espago da vida dos individuos
(SEVERING, 2016).

Por meio das redes sociais, blogs, youtubers, dentre outros, os individuos
adquirem informagdes e transformam seus comportamentos, tornando-se
consumidores dependentes, ativos e permanentes, muitas vezes tornando-se acriticos
em relacdo ao que lhe é oferecido. Neste contexto, a propaganda torna-se um
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diferencial focado no cliente, pois a estética em relacdo a marca do produto pode
causar reacao positiva ou negativa no mercado.

O foco no cliente se caracteriza pela pressdao que as organizacdes sofreram para
se manterem competitivas ao longo do século XXI, elevando-se a necessidade diaria
de ultrapassar limites. Por isso, visando suportar essa pressao e melhorar o nivel de
qualidade dos produtos e servicos ofertados, foi preciso redefinir a concepcao de
qualidade, no sentido de torna-la competitiva criticamente para que fosse possivel
possibilitar distinguir-se de suas concorrentes (SEBRAE, 2019).

Assim, o cliente usufrui de uma importancia salutar para a empresa, sendo
necessario inovar as estratégias no trato com este, pois o perfil do consumidor mudou.
Em 2017, o consumidor ndo compra somente na mesma loja com o mesmo vendedor,
sem questionar a qualidade. Assim, o perfil de fiel do consumidor mudou para uma
relacdo de fidelidade (WUTZKI, 2019).

4.1.1 A abertura da empresa digital

De acordo com dados apresentados por Fuoco (2003) é necessario destacar que
inUmeras barreiras precisam ser ultrapassadas para que este processo seja realizado
de maneira adequada e, a partir da implantacdo da organizagdo, os empresarios
possam obter uma arrecadacao que consiga cobrir os gastos e, além disso, garantir
lucro para os empresarios. Ainda de acordo com o autor supramencionado, criar um
e-commerce é realizado em diversas etapas, dentre estas a idealizagdo de um publico-
alvo, os produtos que serao expostos, os valores comerciais de varejo e atacado destes
produtos, o atendimento e a entrega (FUOCO, 2003).

Ainda nessa perspectiva légica, Relvas (2005) destaca que no processo decisério
de escolha de produtos, de precos variados e marcas diversas, torna-se necessario
também analisar a ideia do crescimento da area que a loja esta sendo embasada. Nesse
sentido, deve-se analisar o mercado e, dessa forma, garantir o lucro e,
consequentemente, conseguir garantir o pagamento de fornecedores e dos impostos.
No decorrer da Figura 1, sera apresentado o processo de crescimento deste mercado
no cenario brasileiro, tomando como base o faturamento empresarial.

Figura 1: Faturamento do e-commerce no Brasil



Conteudo

) Juridico

www.conteudojuridico.com.br

EVOLUGAO DE FATURAMENTO DO E-COMMERCE NO BRASIL
VENDAS DE BENS DE CONSUMO EM BILHOES DE REAIS
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Fonte: Ebit informagdo - www.ebitcom,br

Fonte: (www.profissionaldeecommerce.com.br/e-bit-numeros-do-e-commerceno-
brasil)

Tomando como base as caracteristicas supramencionadas acima, torna-se
importante analisar o processo de vantagens e desvantagens associadas a criacao e
manutencao desta tipologia comercial.

4.2 Vantagens e desvantagens

Para atender as necessidades dos clientes, as quais se transformam
constantemente, a empresa precisa se antecipar a essas mudangas, objetivando
apresentar vantagens competitivas. Entdao, o alcance da vantagem competitiva
depende da capacidade de aquisicao, desenvolvimento e aplicagdo de competéncias
na geragao de produtos e servigos que melhor satisfacam as necessidades dos clientes,
lhes proporcionando um excelente atendimento (RODRIGUES, 2012).

Por meio do atendimento com qualidade é possivel ocorrer a fidelizacao do
cliente, trazendo beneficios tanto para o cliente, quanto para a organizagao
(RODRIGUES, 2012).

Cobra (2010), analisa que para segmentar o mercado se deve identificar as
caracteristicas mais comuns dos compradores. Além da lealdade, existem as dimensdes
demograficas relacionadas a idade, ao género, a estrutura familiar, a classe social e
renda, a raca e etnia, a geografia e aos estilos de vida (SOLOMON, 2011).

Em relagdo a faixa etaria, os consumidores possuem desejos e necessidades que
variam em relacdo aos valores e culturas. "As vezes, o produto se destina ao consumo
de um grupo etario, ampliando-se seu apelo para outras pessoas de idades diferentes”
(SOLOMON, 2011, p. 37).



"\ Conteudo

e __\l ” l- ~0

www.conteudojuridico.com.br

O género se associa as cores rosa e azul de alguns produtos, como por exemplo
as fraldas descartaveis vendidas para as meninas e meninos.

Sobre a estrutura familiar, o marketing explora a classe social e a renda do
consumidor. Um menor ganho econémico traduz-se em uma diminuicdo da poupanca
das familias e a consequente redugdo do consumo de itens que ndo sao de primeira
necessidade. Por outro lado, o crescimento do consumo aumenta a base potencial de
atuagao no mercado aquecido pelo crescimento da economia.

Conforme Solomon (2011) " a distribuicdo de riqueza é de grande interesse para
os especialistas de marketing, uma vez que determina quais grupos tém maior poder
de compra e potencial de mercado” (SOLOMON, 2011, p. 38).

A raca e a etnia tém haver com a multiculturalidade da sociedade, por meio do
desenvolvimento de produtos para individuos afro- americanos.

Sobre a geografia, o marketing adapta suas ofertas baseado nas caracteristicas
dos habitantes que residem em regides diferentes. Os estilos de vida se relacionam ao
género e a idade, ou seja, dependendo do fato de ser mulher ou homem ou de ser
jovem ou idoso, cada individuo possui um modo de se sentir em relacdo ao seu eu e a
forma como valoriza o seu tempo livre.

De olho nessas consideracdes em relagdo as necessidades do cliente, a compra
por meio da internet deve oferecer vantagens a este.

O Servico Brasileiro de Apoio as pequenas e microempresas - SEBRAE (2004),
apresenta como principais vantagens do comércio:

a) A rede de lojas (negdcio) esta disponivel 24 horas e em 7 dias
por semana, ndo importa os horarios, dias de feriado ou fim de
semana [...];

b) Capacidade de oferecer um rico conjunto de informacgdes
envolvendo a localizagdo e identificacdo do produto,
comentarios de outros consumidores, informacdes sobre preco e
frete, e tempo de entrega [...] (DINIZ et. al. 2011, p. 06).

Assim, se torna frequente a troca de opinides, experiéncias, sugestdes em tempo
real no comércio eletronico, tornando esse canal uma fonte propicia de informagdes
para as empresas. Ademais, existem outras vantagens como,

[...] €) Baixo custo operacional, nao precisando arcar com gastos
extras comuns em uma loja fisica tais como aluguel, contratacao
de pessoal e outros. d) Redugao do ciclo de tempo para a entrega
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de produtos e servicos; e) Criacdo de relacionamentos mais
proximos com os consumidores; f) Redugdo dos custos de
comunicacao e transacao [...]; g) Divulgacdo da marca [...] (DINIZ
et. al. 2011, p. 06).;

Para se diferenciar dos outros concorrentes, uma marca deve diferenciar as
estratégias visuais, além de focar na qualidade do produto ou servico e na qualificagdo
de seus profissionais, consolidando a sua identidade.

Esse individuo traca estratégias de investimento em propaganda,
entusiasmando geragoes, as quais passam a preferir ou preterir determinada marca,
geralmente escolhendo o produto que este esta usando.

Entender o comportamento do consumidor é essencial para se avancar na
compreensdo das escolhas deste individuo. Analisando o perfil de cada pessoa se
consegue compreender suas caracteristicas, a histéria de vida, as preferéncias, dentre
outros fatores que possam identificar as motivagdes do consumidor.

De acordo com Blackwell, Miniard, Engel (2009, p. 6) “o comportamento do
consumidor é definido como atividades com que as pessoas se ocupam quando
obtém, consomem e dispdem de produtos e servigos”.

Sheth, Mittal e Newman (2001) definem “o comportamento do cliente como as
atividades fisicas e mentais realizadas por clientes de bens de consumo e industriais
que resultam em decises e acdes, como comprar e utilizar produtos e servigos, bem
como pagar por eles”.

Para tanto, existe a necessidade do mercado entender que é precipuo estudar
o comportamento do consumidor, desenvolvendo estratégias para influencia-lo e
promover a venda de produtos e servicos. Assim, é preciso conhecer o publico-alvo
que se quer segmentar, monitorando suas necessidades de consumo.

Kotler e Keller (2006, p. 22), analisam que “as decisdes do comprador também
sao influenciadas por caracteristicas pessoais, como idade, estagio, ocupagao,
circunstancias econdmicas, personalidade, autoimagem, estilo de vida e valores”.

No que diz respeito as desvantagens, estas se caracterizam pela necessidade de
poder confiar, deixando de comprar por um preco mais baixo em virtude da confianca.
Alerta-se que os consumidores tém receio de disponibilizar, on /ine, o cadastro de
pessoa fisica — CPF como também o nimero do cartao do crédito (DINIZ et. a/. 2011).

Diante disso, as vantagens do comércio eletronico podem ser analisadas em
diferentes areas, tais como a auséncia de gastos com ponto comercial fisico, auséncia
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de impostos, auséncia de muitos funcionarios. Ja as desvantagens podem ser
apresentadas a partir da ideia de logistica, ja que, caso o produto adquirido pelo cliente
nao chegue até ele da forma como combinado, havera diversos tipos de prejuizos para
0 comeércio eletronico.

4.2.1 Custos

Tomando como base dados levantados por Wutzki et. a/(2019), a abertura de
uma empresa no ramo do e-commerce, mesmo com o faturamento no Estado
Brasileiro apresentado ao longo da figura 1, pode ser caracterizado como de alto custo,
j& que é necessario que os empresarios adquiram computadores, impressoras,
telefones, cadeiras, o que ira custar, ainda de acordo com o autor mencionado
anteriormente, cerca de 7.300,00 reais. Além disso, é necessario a produgao e utilizagao
de embalagens seguras para os equipamentos que serdao vendidos, o que também
acarretara mais custos.

Além disso, ainda de acordo com Wutzki et. a/(2019), € importante que a nova
organizagdo possa esta fundamentada em um processo de analise de dados constante
e irreversivel, isto é, todos os dados relacionados a entradas, saidas e investimentos
devem ser controlados.

Dessa forma, € importante que exista a figura do contador para desenvolver as
atividades acima e, apos isso, anexar em planilhas que possam demonstrar com
facilidade se a empresa esta gerando rentabilidade ou despesas exacerbadas. Destarte,
ainda nessa linha légica, Wutzki et. a/ (2019) apresenta: “Para o desenvolvimento do
sistema operacional e a pagina de comércio eletronico da empresa, com criagdo de
artes e moddulos especificos da loja virtual a empresa terd que investir
aproximadamente R$18.000,00 para implantacéo”.

Para além, os empresarios também irdo precisar arcar com os custos
relacionados a tributacdo do Estado Brasileiro, tematica abordada para no decorrer do
proximo topico.

4.2.2 Tributacao

O processo de tributacao do comercio digital é assunto nos debates politicos
deste 1998 de acordo com dados apresentados pela OECD (2017). Nesse sentido,
tomando como base o inicio da discussdao no ano mencionado anteriormente, mais
precisamente em uma conferéncia desenvolvida no territério nacional de Ottawa, foi
delimitado que os principios de tributagdo utilizados para o processo de cobranga nos
mercados tradicionais deveriam também ser aplicados no e-commerce, assim sendo,
delimitou-se que:
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Principio da neutralidade: ndo pode haver discriminacao entre o
regime de tributagdo do comercio eletronico, comparativamente
com o aplicavel aos modelos tradicionais de negocios; * Principio
da eficiéncia: os custos administrativos devem ser minimizados
ao maximo; ¢ Principio da clareza e simplicidade: os sujeitos
passivos devem conseguir interpretar as normas tributarias com
facilidade, para que possam antecipar com antecedéncia as
consequéncias da operacao a realizar, nomeadamente quanto a
forma de calculo e regras de localizagdalo; ¢ Principio da
equidade: o regime tributario devera tributar os servicos
eletronicos de forma correta e justa, proporcionando reducao de
riscos de fraude e evasao fiscal; E, « Principio da flexibilidade: os
sistemas tributarios devem assegurar a flexibilidade e a dinamica
em linha com o desenvolvimento tecnolégico empresarial e
comercial (OECD, 2017).

Diante disso, o processo de cumprimento das obriga¢des apresentadas para os
comércios tradicionais, também devem ser adaptados aos mais diversos modelos
desenvolvidos no decorrer da implementacdo das lojas e vitrines expostas nos meios
virtuais, porém de maneira adaptada, tomando como base mecanismos de controle
para garantir o IVA, isto é, o Imposto Sobre o Valor Agregado (KOTLEER, 2006, p. 28).

5 ANALISE E DISCUSSAO

Geralmente os avangos tecnoldgicos do final do século XX tem instigado na
sociedade um distanciamento perceptivel e progressivo nos individuos (cada vez mais
isolados). No que se refere ao ciberespaco, se entrelaca a ideia de algo que nao é
fisico/real, imaterial, que nao seja tocado, distante da realidade das relacbes sociais,
culturais que ao serem determinadas condiciona a imaterialidade, tendo em vista a
concepgao subjetiva e virtual do espacgo e do tempo.

Sendo que o virtual é uma extensao do real, decorrendo que as imagens fazem
intermédio da realidade, modificando a visédo de espaco onde era concreto, material,
numa grandeza imaterial, instigando a consciéncia de nova realidade, remete a nos
tornar inevitavelmente dependentes da tecnologia para entender a nova realidade.

Ao entrarmos nos ambientes virtuais, pela auséncia do espago ou de pessoas
presentes ao nosso redor, remete o termo navegar, condicionando a uma situacdo de
solitario.

Por outro lado, embora a tecnologia seja uma ferramenta ou um mecanismo
facilitador de isolamento, de antemao é perceptivel que através da mesma que se
estende toda uma interacdo, sendo que a auséncia do contato direto termina
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permitindo uma individualidade sem complexidade, no entanto dependente das
tecnologias.

A expressao "No Inbound Marketing, é o cliente quem procura pela empresa e
nao o contrario” (HALLIGAN; SHAH,2014). Tal definicao se originou nos Estados Unidos,
e iniciou seu conhecimento em 2009. Desde esta época, esta técnica foi reconhecida e
cada vez foi conquistando seu lugar.

Nesse sentido, tomando como base a discussao do trabalho, vale ressaltar que
o processo de comercializacdo trouxe diversas facilidades para os clientes e
empresarios, porém, trouxe também algumas desvantagens que, tomando como base
a logistica de entrega, podem comprometer o processo de crescimento empresarial e,
consequentemente, acarretar sérios riscos para a classe empresarial que opta por este
modulo de comercio.

CONCLUSAO

A publicidade realizada por meio das midias sociais vem galgando grande
interesse do publico. Na era da sociedade informatica se observa um crescimento
consideravel em divulgar marcas por meio de redes sociais. Dentre essas redes sociais,
destacam-se os sites de comércio eletronico.

Neste trabalho foram abordados os assuntos pertinentes ao comércio
eletronico, discutindo vantagens e desvantagens deste.

Dentre as vantagens do comércio eletronico se destaca a venda de produtos e
servicos disponivel e acessivel ao cliente em 24 (vinte e quatro) horas e em 7 (sete)
dias, mostrando varias possibilidades de compra. Outrossim, o recurso de mostrar o
comentario de outros consumidores a respeito do produto ou servi¢o contribui para a
assertiva da operacgdo de venda e compra pela internet. A demonstracao da confianca
por parte dos consumidores se reflete no uso dos produtos e servicos anunciados,
denotando identificacao.

Como desvantagens para o comércio eletronico, se apresenta o prazo curto de
entrega, variando entre 2 (dois) a 16 (dezesseis) dias; o valor do frete, o qual depende
da localizagdo por meio do Codigo de Enderecamento Postal - CEP da regido do
comprador. Nesse sentido, a garantia é outra desvantagem porque o tempo de
atendimento pode ser demorado.

Os resultados da pesquisa comprovaram a influéncia do comércio eletronico
sobre a tendéncia do consumo.
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Conclui-se que o ser humano € influenciado a consumir, sendo moldado por
aquilo que escolhem como objeto de consumo. Assim, as escolhas que o influenciam
tém haver com a identidade de cada um, ou seja, com o que ¢é identificado.
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