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Resumo

Na atualidade possuimos grandes nomes de empresas que exercem a funcdo de varejo virtual de
departamento, ou seja, lojas que vendem uma ampla variedade de produtos e marcas na Internet. Nossa
meta é discutir os problemas enfrentados pelos gigantes do universo online e 0 que impediu uma maior
expansdo desse mercado. Mesmo com a tedrica positividade desse meio, além de ter conquistado uma
boa porcentagem de seu publico estimado e crescido espantosamente nos Gltimos anos, o segmento de
vendas virtuais encontra algumas barreiras. Grande parte da populacéo ainda considera a venda virtual
perigosa. Por meio de pesquisa bibliogréfica, documental e de campo, este trabalho avalia a situagdo
varejista e reflete sobre essa incognita que impede maior expansdo do varejo virtual, especialmente o de
departamento. Chega-se a conclusao de que esse mercado apresenta possibilidades de crescimento, desde
que haja investimento na educacdo do consumidor e na mudanca de atitude diante a este novo cenario.
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Abstract

Today we have some names of big companies engaged in the function of the virtual department
retail, or stores that sell a wide variety of products and brands on the Internet. Our objective is
discussing the problems faced by the giants of the online universe and what prevented a further
expansion of this market. Even with the theoretical positivity that environment, besides it had won
a good percentage of its audience estimated and grown amazingly in recent years, the segment of
online sales get some barriers. Much of the population considers the virtual sale dangerous. Through
literature, documentary and field search, this study assesses the retailer situation and reflects on the
question that prevents a further expansion of virtual retailers, especially of the department. It reaches
the conclusion that this market presents opportunities for growth, provided there is investment in
education of consumers and in the change of attitude forward to this new scenario.
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INTRODUCAO

Frente ao cenario de grande expansdo da
Internet e abertura de novos canais em seu universo,
surge o comércio eletrénico, uma forma inovadora
das empresas se comunicarem entre si € com seus
consumidores. Paralelo a esse fato destaca-se o
amplo enfoque comercial no sistema varejista, que
apesar de se revelar a grande forca do mercado
atual, tenta suprir as exigéncias do publico e sua
crescente busca por distingdes entre as marcas do
mesmo setor. Com isso, 0 varejo uniu-se ao COmercio
eletrénico, langando as “lojas virtuais”, uma nova
opcéao de compras ao publico moderno. Apesar da
inovacdo e da tedrica positividade desse meio, 0
segmento de vendas virtuais encontra algumas
barreiras. Boa parte da populacdo ainda néo esta
apta a enquadrar-se na definicdo de “e-
consumidores”. A intencdo desse trabalho é
desvendar a incdgnita que impede maior expansao
do varejo virtual, especialmente o de departamento.

O COMERCIO NA INTERNET

A Internet tornou-se um grande mercado
em curto prazo. Atualmente existem varias
empresas presentes nesse meio, seja apenas como
mais um canal de venda ou como servico Unico,
cada dia mais as companhias descobrem o universo
virtual e suas vantagens.

Apesar desse crescimento, muitas pessoas
ainda confundem-se quanto ao conceito de venda
cibernética e todos 0s seus vieses, tais como
comércio eletrénico, canais de venda online, varejo
e lojas virtuais, entre outros.

Para a grande maioria, tudo o que €
vendido pela Internet trata-se da mesma coisa,
mas ndo é bem assim. Apesar de muitos autores
considerarem o mundo comercial eletrénico um
aglomerado geral, algumas caracteristicas
evidenciam suas diferencas, segmentando cada
assunto especifico em sua propria classificagao.

Devemos separar 0s conceitos de cada
um. Ndo cabe, por exemplo, colocarmos “canais
de vendas” no mesmo setor que “lojas virtuais”.
Enquanto o primeiro é apenas mais uma op¢do
criada pelo lojista em comercializar seus produtos,
asegunda é uma forma especifica de venda, mesmo
que a companhia possua também lojas fisicas.

Ou seja, as lojas virtuais sao sites especificos
para 0 comércio, podendo possuir ou ndo lojas
concretas no mundo real, ja os canais de venda, sdo
apenas links posicionados na péagina institucional do
lojista, direcionados a comercializacdo de alguns de
seus produtos ou Servicos.

O comércio eletronico, ou e-commerce, é
caracterizado pela venda virtual, seja qual for sua
classificacdo. Neste contexto, podemos
matematicamente dizer que o varejo virtual estd
contido em e-commerce, mas jamais 0 oposto. Na
realidade, canais de venda, lojas virtuais, etc, s&o
segmentos mercadoldgicos do comércio eletrénico.

O VAREJO VIRTUAL DE
DEPARTAMENTO

N&o tem como falar sobre comércio na
Internet ou qualquer avanco que ela tenha
proporcionado sem ao menos citar a Globalizacao.
Esse sistema mercadolégico globalizado leva para
um mercado mais competitivo, fazendo com que
surjam novas empresas, novas formas de se
comercializar produtos e, o que mais afeta no
mercado mundial, nas¢a o conglomerado de grandes
empresas, as quais passam a dominar diversos ramos
em varios paises.

Tendo em vista o conceito de Globalizacéo,
é facil relacioné-la ao varejo virtual, ja que a Internet
proporciona a venda de um pais para 0 outro, ou seja,
gracas a esse avanco, uma pessoa do Brasil pode
importar produtos do Japdo com apenas um clic.

Resumidamente, podemos caracterizar
0 varejo como um intermediario, que liga a
empresa ao consumidor final. Nosso grande foco
estd no varejo ndo lojista, que compreende a
venda pela Internet, juntamente com o de
departamento, que engloba a venda de varios
itens e diversas marcas.

Acima de se atualizar ao mercado, esse
setor procura se atualizar ao consumidor, o qual
se torna cada vez mais exigente e ocupado. No
mundo de hoje, ndo é apenas por luxo e praticidade
que as pessoas tendem a comprar pela Internet,
mas também, pela correria diaria de sua rotina.
Tudo isso leva o varejista moderno a correr para
0 mundo cibernético como mais uma opcao de
negocio e ampliacdo em seu sistema comercial.

“Os mercados de massa serdo coisas do
passado. Em seu lugar havera um ndmero grande
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de pequenas areas de mercado, atendendo a
consumidores que queiram atingir um grau mais
elevado de realizacdo e satisfacdo” Wahlstrom
(apud FRANCA; SIQUEIRA 1997, p. 232).

Um ponto positivo para o varejo eletronico
é 0 alcance. As lojas virtuais podem ser acessadas a
qualquer horario e em qualquer lugar, diferentemente
das lojas concretas. Com isso, 0 crescimento desse
setor ndo aconteceu apenas no meio urbano, atingiu
também as cidades interioranas do pais. Segundo
pesquisas da E-bit, empresa de pesquisas de vendas
virtuais, o faturamento no interior das regides Sul,
Sudeste e Centro-Oeste exerceram um aumento
significativo nos primeiros trés meses de 2005,
além das cidades localizadas no Norte e Nordeste
do Brasil, as quais, nessa mesma época, cresceram
1% comparado ao ano anterior.

O varejo virtual de departamento é
composto por lojas onde se encontra uma grande
diversidade de produtos e marcas, mas que ao em
vez de serem fisicas, funcionam pela Internet.

Hoje em dia, gracas a recente juncdo das
duas maiores lojas do ramo, Submarino e
Americanas, o grupo B2G — Companhia Global
do Varejo, é quem lidera o ranking do setor de
departamento virtual.

O Submarino foi criado especialmente
para atuar no ramo cibernético, j& a
Americanas.com, foi fundada para auxiliar nas
vendas e lucros da companhia Americanas.

Apesar de muitos confundirem as Lojas
Americanas com a Americanas.com, e ambas
fazerem parte da mesma corporacéo, elas se diferem
entre si, e ndo é apenas pelo fato de uma trabalhar
no meio eletrénico e a outra no fisico. As funcoes,
produtos, ofertas, e até mesmo valores ndo sdo o0s
mesmos. Cada uma possui um grupo de funcionarios
distintos, e certas mercadorias podem muitas vezes
ser encontradas em somente uma delas.

O nome “Americanas” foi mantido pela
credibilidade no mercado que aempresa ja possuia
no ramo de varejo, mas a funcionalidade é
totalmente outra.

Outro grande nome do varejo virtual atual
é 0 Pontofrio.com. O nome da empresa, segundo o
proprio Ponto Frio (2007, online), é a traducéo de
uma geladeira norte-americana da época, carro-
chefe das vendas da nova loja carioca, a qual se
chamava Coldspot. Aindade acordo com aempresa,
o site foi lancado em 1996, mas nessa época, ndo
funcionava como loja virtual especificamente, e

sim, como uma espécie de catdlogo eletrbnico,
onde os produtos eram apresentados para o publico,
além de informac@es sobre a companhia. A ideia de
utilizar o site como mais um canal de venda surgiu
no ano posterior para auxiliar a recuperacdo de
crescimento, que foi comprometido por suas
concorrentes diretas, Marabraz e Casas Bahia. Seu
problema foi resolvido e aos poucos os consumidores
foram percebendo as vantagens, as quais as outras
empresas do ramo ndo ofereciam.

Caso Mercado Livre: umintermediario a parte

Quando falamos em venda pela Internet,
e, principalmente, quando é mencionado o
significado de “varejo virtual de departamento”,
ou seja, lojas eletrbnicas, que comercializam uma
imensa variedade de produtos e marcas distintas,
logo se vém em mente o gigante atual do comércio
na Internet: o Mercado Livre. Mas sera que esse
servigco pode ser considerado varejo virtual?

Para chegar a essa conclusdo é necessario
primeiramente estabelecer alguns conceitos e
caracteristicas desse grande canal de vendas.

O Mercado Livre é um site onde podemos
encontrar uma ampla diversidade de produtos, e
até mesmo servigos de muitas categorias distintas.
E considerado o maior site de e-commerce da América
Latina.

Porém, o varejo é um estabelecimento que
comercializa mercadorias “compradas” de
fornecedores, para assim, revendé-las ao publico
final. O Mercado Livre ndo compra os produtos
oferecidos em seu espaco. Ele apenas cobra uma
taxa do anunciante para que a venda seja
concretizada em seu site. Seria uma espécie de “feira
online”. De certa forma possui algumas carac-
teristicas em comum com o varejo, uma delas € o
fato de também se tratar de um intermediario,
ligando o fornecedor com o consumidor. A diferenga
é que o varejo paga esse fornecedor para
comercializar os produtos; j& o Mercado Livre,
cobra dos vendedores para que esses possam
anunciar. Apesar disso, essa forma de “leildo
eletrénico” concorre com 0s varejistas virtuais,
pois “comercializa” os mesmos tipos de produtos e
oferece precos geralmente inferiores.

O grande problema dos leildes eletronicos
¢ aseguranca, comprometendo os demais mercados
da Internet. Apesar das qualificacBes e dos varios
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meios de compra oferecidos, esse comércio ndo
oferece garantia nenhuma.

Sabendo diferenciar varejo virtual de
departamento com leilGes eletronicos, podemos
partir para 0 nosso proximo item, compreender o
publico internauta, e assim, 0 consumo ou néo
consumo do comércio online.

O E-CONSUMIDOR

Com a tecnologia avangando todos 0s
dias, novos canais de venda se abrindo e o mercado
expandindo cada vez mais para meios alternativos,
como a Internet, por exemplo, o consumidor do
século XXI torna-se constantemente mais
exigente, procurando por vantagens e facilidade,
e isso € 0 que o leva para as compras virtuais.

A pesquisa realizada (pela autora) entre
0s meses de Junho a Agosto de 2007 com
universitarios do Grande ABC, no estado de Séo
Paulo, e trabalhadores da empresa Zema Zselics
LTDA, também situada nessa regido, que totalizou
onumero de 80 entrevistados, 62,5% consumidores
e 37,5% ndo consumidores, apontou a facilidade
como maior vantagem do comércio eletrénico.

Dototal de consumidores, 97% declararam
a facilidade como uma das maiores qualidades
desse mercado; 48,5% acham positivo o valor
oferecido nas vendas virtuais; 34% destacaram a
importancia das varias formas de pagamento; e
20% sugeriram outras qualidades desse comércio.

Podemos concluir ainda que os homens
possuem maior habito de compraque as mulheres.

Outro nGmero revelado pela
eCConsumers®, exposta no llanet (2007, online),
envolvendo cerca de 4.000 entrevistados latino-
americanos, € em relacdo aos compradores que se
autoafirmam heavy users desse mercado, ou seja,
agueles que adquirem produtos pela Internet com
uma grande frequéncia, atingindo a casa dos 40%.

Um dos possiveis motivos para o habito de
compra seja o tipo de conexdo utilizada. Segundo
nossa pesquisa, enquanto 91,5% dos consumidores
possuem Banda Larga, apenas 73% dos ndo
consumidores possuem esse tipo de conexdo. Parece
ndo ser grande a diferenga de nimeros, mas é bastante
significativa para o habito de uso da Internet, e
consequentemente, compra por esse meio.

Os consumidores do universo digital
também possuem a caracteristica de passar mais

tempo navegando do que os ndo consumidores.
80% dos consumidores virtuais acessama Internet
todos os dias, enquanto apenas 19,5% dos nao
consumidores passam todo esse tempo online.
Uma questdo que devemos ter em mente
é que nem todos os mercados estdo aptos a
adequarem-se totalmente a esse meio, ou melhor,
nem todos os consumidores de diferentes mercados
estdo dispostos a se adequarem a esse padrao.
Existem algumas vantagens disponiveis
apenas fora do mundo virtual, uma delas é o
contato fisico e palpavel com o produto.
Muitas categorias ndo exigem esse contato
mais intimo do consumidor, porém, existem 0s
produtos que requerem maiores cuidados e atencao,
como por exemplo, os alimenticios. Sera que o
publico aceitaria comprar uma fruta sem um
contato prévio ou sem saber suas reais condi¢oes?
Apesar disso, muitas pessoas preferem o
supermercado digital, pois limita suas compras
exatamente aquilo que esta imposto em sua lista,
coisa que ndo acontece quando visita um
supermercado real.
Sendo assim, cadaempresa deve conhecer
suas necessidades e flexibilidades, além de saber o
limite de aceitacdo de seu determinado publico.
Existem aqueles que se distraem fazendo
compras nos supermercados, que gostam de
passear pelos corredores e conhecer as novidades,
como existem aqueles que ndo possuem esse tipo
de héabito, ou ndo tém tempo na correria diaria para
isso, encontrando no universo digital a escapatoria
de seus problemas. Basta a empresa conhecer seu
publico e saber onde exatamente ele se encaixa.

Direitos do e-consumidor

Grande parte da confusdo no varejo virtual
se deve ao fato de ndo haver especificamente um
item no Codigo de Defesa do Consumidor ligado ao
ramo do comércio eletrénico. Com isso, as
regulamentaces impostas nos demais mercados
devem ser adaptadas a esse segmento.

Nada difere na compra de itens em lojas
habituais com as de servico online. O que complica
um pouco mais a situagdo do publico internauta
é o fato do codigo ser cabivel apenas em territrio
nacional. Ou seja, quando o fornecedor n&o possui
filiais ou representantes no Brasil, o requerimento
pela lei € mais complexo.
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Se por um lado essa inexisténcia de barreira
geogréafica € um ponto positivo no comércio virtual,
nesse caso, encontramos diversos pontos negativos.

Uma dica é o consumidor, antes da
transacdo, confirir se o site do fornecedor existe,
assim como seus contatos fisicos e dados
cadastrais da empresa, como o CNPJ, por
exemplo, através do endereco www.registro.br.

O Ministério da Justica (2007, online)
recomenda ao publico guardar todos os documentos e
mensagens utilizados na transagdo entre ele e o
fornecedo. Essesarquivos servem como comprovantes
da compra caso necessario sua utilizacao.

Para resolver os conflitos no meio digital
também foi criado o IBCI — Instituto Brasileiro de
Protecéo e Defesa dos Consumidores da Internet, o
qual, segundo Lima (2007, onling), é uma entidade
ndo governamental que objetivadefender os direitos
do e-consumidor, além de melhorar a relacdo das
partes envolvidas na compra virtual, evitando a
demora excessiva no processo do Poder Judicirio.

Mas ndo é apenas a lei que protege e
auxilia o publico internauta a prevenir-se de
problemas no varejo virtual. Existem muitos
guardiBes desses consumidores localizados na
propria rede, facilitando a deciséo do publico em
relacdo a que loja eletrénica comprar.

Ha dois tipos de sites que prestam esse tipo
deservigo. Porum lado existem aqueles que apontam
ao publico as lojas virtuais que dispdem da
mercadoria desejada, assim como o valor em cada
umadelas,como o caso do Shopping UOL, BuscaPé,
Bondfaro, entre outros; e por outro lado, existem
aqueles os quais o publico pode expor sua opinido
sobre as lojas eletrOnicas e sua experiéncia de
compra, sendo possivel avalid-las em todos os
aspectos, além de conferir a nota e comentérios de
outras avaliacdes descritas nos sites. Esse é 0 caso
novamente do BuscaPé, assim como do “Nunca
mais.net”.

Desse modo, o consumidor pode se sentir
mais seguro o optar por determinada loja. Quando
desejar algum produto e decidir utilizar a rede como
comércio, basta entrar em um desses sites antes de
realizar a compra e localizar a mercadoria desejada.
Além de se prevenir de possiveis complicacdes
associadas a Internet, o comprador ainda facilitara
0 processo de pesquisa por valores e ofertas, o qual,
em um estabelecimento fisico, deveria ser feito
pessoalmente, levando-o a dirigir-se em todas as
possiveis lojas e fazer por si mesmo as comparacdes.

BARREIRAS DO CONSUMO VIRTUAL
E ASFORMAS DE COMBATE

Existem véarios fatores que levam as
barreiras da compra virtual.

Para os consumidores, de acordo com nossa
pesquisa, 0s maiores problemas da aquisicdo pela
Internet sdo: 57% a seguranga; 25% a entrega; 20%
0 atendimento; 57% o servigo de troca; 3% outros,
como por exemplo, a descri¢do do produto pode néo
corresponder a realidade; e 5,5% ndo comentaram.

Apesar da seguranca e do pds-venda ter
0 mesmo numero de votos, quando falamos em
prioridade, ou seja, a maior razdo que bloqueia
esse consumo, 48,5% do total dizem ser a
seguranca, enquanto 25,5% alegam ser a troca.

Em relagdo a nossa analise sobre 0s ndo
consumidores, quando falamos em credibilidade,
84,5% alegam ndo conhecer as medidas de seguranca
obrigatoriamente adotadas pelos sites de venda online.
Esse dado explica porque o publico ndo adepto as
compras Vvirtuais desconfiam desse tipo de vendas,
j& que essas empresas possuem varias formas de
garantir a seguranca de seus clientes.

Apesar das mas experiéncias passadas e
do preconceito formado namente dos consumidores
em comprar pela Internet, hoje em dia existem
diversos softwares e programas que impedem o roubo
de identidades, além de formas de segurancas a
serem adotadas pelos usuarios, especialmente
compradores da Internet. Umadelas é a criptografia.

Um dos servicos de criptografia mais
utilizados é o do cadeado na barra do servidor. Se
o cadeado estiver fechado, significa que o site é
seguro, porém se estiver aberto, significa que o
usuério deve suspeitar da pagina.

Esse cadeado é uma maneira de protecdo
emitido por certas empresas de certificacao virtual.
Outra ferramenta desenvolvida por essas empresas
é 0 “semaforo eletronico”. O funcionamento desse
servigo é simples. A cor verde é atribuida para sites
seguros e vermelho para paginas falsas ou de riscos
a seguranca.

Uma das primeiras medidas a ser tomada
ao acessar a Internet ¢ a instalacdo de antivirus e
firewalls, que impedem a invasdo de fraudadores,
virus, cavalos de troia, warms, entre outros males
presentes no meio digital.

As senhas também sdo importantes. O
mais indicado é a utilizacdo de letras e nimeros,
dificultando o descobrimento dos cédigos. Outra
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dica é ndo adotar palavras conhecidas, sequer
existentes no dicionario, contendo de seis a oito
caracteres. Trepper (2000, p. 220) cita dois tipos de
senha, umaboa “%R*m9”, e umaruim “totd”. Outro
fator que facilita a descoberta da senha é associa-la
a nomes, caracteristicas, lembrancas e preferéncias
pessoais, como hobbies, artista ou cor favorita, nome
da mae, do pai, da primeira professora, etc.

Também é fundamental a criacdo de
varias senhas, sendo atribuidas para cada local.

N&o é recomendado ter os dados e senhas
salvas no computador ou em cookies, pois caso um
intruso invada a maquina, pode obter facilmente
as informaces contidas.

Os e-mails também estdo repletos de males
que acabam comprometendo a credibilidades de
muitas empresas, principalmente as que trabalham
através da Internet. S&0 os chamados “scams” ou,
em portugués, golpes.

Sao mensagens falsas que utilizam o logo ou
assinatura de determinadas empresas no intuito de
fraudar documentos e dinheiro das vitimas, ou apenas
infestar a maquina de quem acessa o link de virus.

As companhias alertam ao usuério ndo
acessar o endereco passado por e-mail,
principalmente quando ndo fizeram compra alguma
na loja. Em caso de ddvida, o consumidor deve
acessar o site da empresa ou entrar em contato no
telefone de atendimento ao cliente. Mas vale ressaltar
que o link ndo deve ser acessado. O publico deve
digitar o endereco conhecido da empresa, e caso
ndo conhega, procura-la em algum site de busca.

Obviamente as companhias do segmento
online reconhecem os problemas de seguranca
atribuidos a Internet, e, como atuantes desse
mercado devem se atualizar em um sistema mais
seguro, e assim, informar seus consumidores sobre
0s métodos adotados.

A Americanas.com e 0 Submarino possuem
um link intitulado “Seguranca” em suas paginas,
onde se comprometem com seus consumidores a
manter os dados obtidos em suas redes protegidos
e explicam os métodos de garantia das vendas.

O certificado obtido por ambas é emitido
pela Verisign, uma das maiores empresas que
garantem a seguranca na Internet.

Em relacdo aos falsos e-mails enviados
com o nome das companhias, as empresas dao as
dicas para identifica-los.

De acordo com o canal E-mails falsos ou
SPAM (2007, online), o endereco eletrdonico da

Americanas.com, disponivel, contendo mensagens
promocionais é apenas o “email@america-
nas.com.br”; além disso, as promocdes enviadas
estdo também no site da empresa, e seus e-mails nunca
contém arquivos anexos.

O Submarino também explicaem E-mails
do Submarino (2007, online) que todos 0s e-mails
da empresa sdo enviados pelo endereco
“direto@mkt.submarino.com.br” e apenas para
0s seus clientes, diante a prévia aprovacdo dos
mesmos e as promocgdes de emissores diferentes a
esse sdo falsas.

Outro aparente problema nesse mercado
seria 0 servico de atendimento ao cliente,
principalmente no setor de troca de mercadorias. O
fato de ndo existir um contato fisico e direto entre
consumidor e vendedor atrapalha a comunicagéo e
confunde o publico.

Em uma loja fisica as pessoas se dirigem ao
funcionario mais préximo e resolvem seu problema.
Esse processo é totalmente diferente no ramo virtual.

Quando algum item comprado vem errado
ou com defeito, muitos consumidores cometem o
mesmo erro indo até uma loja da companhia que
possua 0 mesmo nome da loja virtual, como por
exemplo, Lojas Americanas e Americanas.com, para
tentar a troca, e se deparam com a mesma resposta,
a que as empresas, real e virtual, sio da mesma
organizacéo, porém, de setores diferentes, ndo sendo
realizada a troca.

Para auxiliar o consumidor nesse ou em
outros problemas as lojas virtuais dispem em suas
paginas virtuais duvidas e respostas mais frequentes,
aléem de um documento contendo a Politica de
Troca das empresas. Nesse espaco o publico pode
também fazer outras perguntas, que em um prazo
de 24 horas devem ser respondidas por um dos
atendentes da empresa.

Apesar de haver um local especifico para
esse atendimento, assim como um endere¢o para
suas reclamagbes, nem todos os consumidores
encontram esses locais. O usuério deve navegar
pelo site para encontrar a solugéo de seus problemas,
ndo havendo funcionarios para auxilia-lo em caso
de davida ou localiza-lo quando necessario.

Outra desvantagem é a simultaneidade.
Ao contrario da conversa por meio do contato
fisico, a comunicacdo pelo computador é mais
lenta. N&o existe um sincronismo de perguntas e
respostas. O usuario deve primeiramente encontrar
0 atendimento ao consumidor na pagina eletrénica,
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para em seguida fazer sua pergunta e aguardar um
atendente respondé-la. Se a duvida ndo for
esclarecida, ou se surgirem outras duvidas, o usuario
deverarepetir o procedimento. Isso faz com que um
problema répido se prolongue, podendo chegar &
dias até seu esclarecimento.

A troca também é mais demorada nesse
sistema. Enquanto na loja concreta basta o
consumidor se dirigir até o estabelecimento e
trocar seu produto, na virtual ele deve fazer o
requerimento de troca, para que assim, quando
seu pedido for aceito, enviar o produto ao local
determinado, e por fim, aguardar o retorno, que
pode demorar até um més, ja que as lojas virtuais
ndo trabalham com estoque.

Emboraexistam muitos problemas ligados
ao setor de atendimento ao cliente no varejo virtual,
todas as lojas possuem em suas paginas suas formas
de contato por telefone, endereco e e-mail.

METODOLOGIA

Paraoinicio desse trabalho foi necessario
0 estabelecimento do método exploratério, onde
podemos destacar a pesquisa bibliografica, uma
busca completa em livros, e documental, que
estuda matérias e documentos expostos na
Internet. Em seguida foi utilizado o método
descritivo para analisar os dados obtidos nas
pesquisas anteriores.

Por fim foi adotada a pesquisa de campo,
com os consumidores e ndo consumidores do meio
online, no intuito de obter uma concluséo concreta
sobre a opinido desses dois publicos em relacdo a
compra no varejo virtual.

PRINCIPAIS RESULTADOS

Com base em nossa pesquisa podemos
constatar que um dos grandes blogueadores da
expansdo varejista virtual seja a ma experiéncia que
boa parte da populagdo internauta possua com o
atendimento ndo fisico, seja pelo computador,
através de e-mails, ou pelo telefone, com os servicos
de telemarketing. Porém, o maior vildo ainda é o leildo
eletronico, que apesar de diversas semelhancas
com o varejo, ndo utiliza as regras bésicas de
seguranga, confundindo o e-consumidor a respeito
da credibilidade do comércio eletrénico.

Apesar desses obstaculos, o mercado
virtual tem crescido bastante nos Gltimos anos, e
tende a crescer ainda mais.

De acordo com nossa pesquisa, 74% estdo
satisfeitos com a compra pela Internet; 14% estéo
moderadamente satisfeitos; 8,5% estdo muitos
satisfeitos e apenas 3% ndo estdo satisfeitos.

Sendo assim, podemos dizer que o varejo
virtual vem atendendo as expectativas de seu
publico, ja que grande parte apresenta um bom grau
de satisfacéo.

CONSIDERACOES FINAIS

Através de nosso estudo podemos
observar os principais obstaculos e qualidades da
venda virtual, especialmente relacionada ao setor
varejista de departamento. Com a realizacdo da
pesquisa foi possivel estimar que a maioria das
pessoas ainda ndo conheca as formas de seguranca
utilizadas pelo comércio eletrdnico. Além disso,
muitas confundem a denominagcdo e
caracteristicas de uma loja do segmento de varejo
virtual de departamento com as de leilGes
eletronicos, interferindo na credibilidade do
publico em relacdo a tudo que é vendido pela
Internet.

Se essas pessoas fossem mais bem
informadas sobre as formas de certificacbes dos
sites, talvez confiassem mais nesse meio inovador
de compra.

Alémdisso, alguns consumidores ndo estdo
adaptados a comunicagdo nao-visual, preferindo se
deslocarem até as lojas fisicas, onde tém a certeza
que serdo atendidos e suas davidas sobre o produto
resolvidas.

Contudo, a compra virtual tende a facilitar
a vida de todos, uma vez que pode ser adquirida de
qualquer lugar e a qualquer horéario, por valores
relativamente menores que no mercado concreto.
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