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RESUMO

Fica evidente que micro e pequenos empreendedores passam por contratempos para
solidificar a relacdo com os consumidores, principalmente aqueles que realizam compras
através da internet. O tema deste trabalho demonstra a importancia da utilizacdo do Codigo de
Defesa do Consumidor como ferramenta de gestéo, para potencializacdo do desenvolvimento
da empresa. O objetivo deste trabalho foi aplicar o exigido nos moldes do Decreto 7.962/13
no site/loja virtual da sociedade empresaria Ponto do GPS LTDA, loja especializada no
comeércio de aparelhos GPS como estratégia para aumentar a credibilidade do negocio perante
0s consumidores. As informacdes procedentes do uso dessa ferramenta fornecem a
potencializacdo das relagbes de consumo além da solidificacdo das mesmas, proporcionando
melhor visibilidade dentre outras empresas que praticam 0 mesmo seguimento. Para atingir o
objetivo, realizou-se uma pesquisa bibliografica para entendimento dos conceitos
relacionados ao tema, entrevista, observacéo direta e coleta de dados junto ao sistema interno
da empresa. A partir da analise dos dados obtidos e intervencdo, chegou-se a conclusdo que a
utilizacdo dos artigos expostos em lei como ferramenta de informacdo no site/loja virtual é
condicdo essencial para a gestdo eficiente do empreendimento, tendo em vista que o0s
resultados alcangados demonstram o aumento da credibilidade do fornecedor junto aos
potenciais clientes. Todas implementacGes feitas no site/loja virtual primeiramente foram
repassadas aos gestores afim de demonstrar que a simples adicdo de informacg6es forneceria
resultados positivos na atividade desenvolvida pela empresa.

Palavras-chave: Codigo de Defesa do Consumidor. Decreto 7.962/13. Site/Loja Virtual. E-
commerce.



ABSTRACT

It is obvious that micro and small entreprenours go through setbacks to solidify the
relationship with consumers, mainly the ones that like to use the internet for shopping. This
essay theme shows the the importance of the use of the Defense Code of the Consumer as a
management tool, as a way to potentiate the development of the company. The purpose of this
essay was to apply what was required in the mold of the Decret 7.962/13 in the website/online
store of the business society Ponto do GPS LTDA, shop specialized in selling GPS devices as
a strategy to increase the credibility of the business to consumers, The information acquired
from the use of this tool provide the potentiation of the selling relationship and the
solidification of the themselves, providing better visibility among other companies that
practice the same segment. To achieve the goal, a bibligraphical research was done in the
internal system of the company for data collection. From analysis of the acquired data and
intervention, it was concluded that the use of articles exposed in law as a tool of information
in the website/online shopping is a main condition for efficient management of the business,
in view of the results obtained show a raise in the credibility of the provider with potential
clients. All implementations done in the website/online store were sent to managers first in a
way to show that simple addition of information would provide positive results in the activity
developed by the company.

Keywords: Defense Code of the Consumer. Decret 7.962/13. Website/online store. E-
commerce.
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1 INTRODUCAO

Deixando para trds barreiras de tempo, espaco e trazendo comodidade aos
consumidores, a internet segue o0s aspectos da globalizacéo e se tornou ferramenta basica para
0 ser humano. Em conjunto nasceu o e-commerce, ou comercio virtual, que celebra contratos
por meios informaticos, os chamados "contratos eletrénicos”, abandonando 0s tradicionais
contratos de papel.

A utilizacdo da Internet faz parte do cotidiano, tanto na area cientifica quanto nos
negdcios. Segundo Silva (1998), o modelo tradicional de realizacdo de negdcios esta se
tornando obsoleto, fazendo com que uma receita de sucesso no passado possa tornar-se uma
receita de fracasso no futuro das empresas.

Sendo o comércio eletrdnico uma ferramenta de relacionamento com consumidores,
estd 0 mesmo sujeito a regulamentacdo do Cédigo de Defesa do Consumidor e, em especial,
ao Decreto 7.962/13, que impdem requisitos a serem seguidos por todos os meios de
negociacao eletrénica.

O objetivo deste trabalho é, portanto, utilizar o Decreto 7.962/13 como base de anélise
do site/loja virtual da sociedade empresaria Ponto do GPS Ltda. para identificar campos e
informacdes incorretas a fim de os corrigir e oferecer maiores oportunidades tanto para 0s
gestores venderem seus produtos quanto para os clientes comprarem com seguranga. Dessa
forma, a utilizacdo das regras de e-commerce no site funciona como uma ferramenta para
melhoria da gestdo, uma vez que é aplicada com intuito de melhorar a credibilidade do
fornecedor perante a clientela.

Para elaboracdo deste trabalho utilizou-se pesquisa bibliografica, qualitativa e
exploratdria, obtendo assim o conhecimento necessario para o desenvolvimento da pesquisa
com auxilio do método intervencionista, que € a intervencdo direta do pesquisador na
realidade estudada. Também foi utilizada a pesquisa de campo envolvendo a reunido de
informacdes através da observacdo participativa nos pontos em desacordo com a legislacéo
em um site/loja virtual, aplicando um plano de corre¢Oes e analisando os resultados atingidos

pos-intervencao.



2 PROPOSICAO DO PROBLEMA E JUSTIFICATIVA

2.1 Problema

Com o passar dos anos, identificou-se crescimento excessivo do numero de transacoes
comerciais realizadas por meio da internet (HOFFMAN; NOVAK; CHARTTERJEE, 1995).

Segundo Lasch (1998) cresce também o nimero de pessoas com atitudes maliciosas e
que tentam ludibriar o consumidor de diversas maneiras, criando paginas idénticas a de lojas
conhecidas, enviando e-mails falsos, solicitando dados pessoais, dentre outros. Com isso,
possiveis compradores aumentam sua desconfianga e optam por abandonar a comodidade de
realizar compras de sua casa, sem precisar enfrentar filas, estar limitado a horarios comerciais,
dentre outras vantagens proporcionadas pelo comércio eletronico.

Em virtude desse cenario, tornou-se necessaria uma legislacao especifica que pudesse
trazer maior seguranca as transacdes realizadas por meio do comércio eletronico de forma a
construir uma rede de protecdo mais efetiva ao consumidor. Dessa forma foi editado o
Decreto 7.962/13, que imp0de requisitos a serem observados por todos 0s meios de negociacéo
eletrbnica, requisitos esses ligados essencialmente a disponibilizacdo de informacdes
consideradas essenciais para a correta ponderacdao do consumidor ao decidir entre contratar ou
adquirir determinado produto ou servigo por meio do ambiente virtual.

Diante da analise realizada na pagina e loja virtual da sociedade empresaria PONTO
DO GPS LTDA-ME, constatou-se que varios campos estdo construidos sem algumas
informac@es consideradas essenciais para a relacdo de consumo, o que torna o site inadequado
e em desconformidade com a lei.

Percebe-se que dessa forma o gestor responsavel pela manutencdo do site ndo se
atentou a informagfes importantes que, para além de serem obrigatorias pela legislacdo,
podem ser responsaveis pela conquista da confianga em sua loja virtual e podem ser decisivos
para que o consumidor escolha ou ndo negociar com aquela empresa, afetando diretamente a
fidelizacdo da clientela. Alem disso, a desconformidade com a legislagdo vigente pode
também levar o empresario a responder judicialmente por agdes movidas por consumidores
embasados nas garantias tracadas pelo Cdédigo de Defesa do Consumidor e pela nova lei do

comeércio eletrdnico.



Tendo em vista 0 exposto, questiona-se 0 seguinte: quais sdo as alteracdes necessarias
para que a loja virtual da sociedade empresaria analisada esteja em conformidade com a

legislacdo consumerista vigente?

2.2 Justificativa

Buscar o auxilio de informag6es no Codigo de Defesa do Consumidor é extremamente
necessario para o sucesso das organizacdes. Empresas visam lucro (ndo deixando de lado a
responsabilidade social), e a partir do momento em que consumidores encontram um Site ou
loja virtual que transmita todas as informacdes de maneira confidvel, clara e precisa, facilita-
se 0 processo de fidelizagdo e se evita o acionamento judicial promovido por clientes
embasados nas regras de direito do consumidor e da legislacdo do comércio eletronico.

A disposicao dos itens de maneira organizada e a prestacdo de informac6es detalhadas,
completas, compreensiveis e precisas sdo essenciais para a tomada de deciséo de escolher ou
ndo o site ou loja virtual onde se comprar. Nesse sentido, 0 Codigo de Defesa do Consumidor
e a legislacdo do comércio eletrbnico fornecerdo os parametros a serem seguidos pelos
empresarios que utilizam o meio virtual como veiculo de concretizacdo de negécios, servindo
também para nortear os empresarios sobre as informacGes e condutas essenciais que devem
adotar para oferecer seguranca e influenciar positivamente no processo de compra, oferecendo
um diferencial competitivo em relacdo aos concorrentes e favorecendo a concretizagdo de

operacdes de compra e venda conscientes em relagcdo aos seus consumidores.



3 OBJETIVOS

3.1 Objetivo Geral

Realizar adaptacdes no site/loja virtual da sociedade empresaria PONTO DO GPS
LTDA-ME para o completo atendimento das regras tracadas pelo Codigo de Defesa do
Consumidor e o Decreto 7.962/13 como estratégia de melhora da credibilidade do negocio

perante os clientes.

3.2 Objetivos Especificos

e Analisar o atual site/loja virtual da empresa PONTO DO GPS LTDA-ME;

e Identificar os campos que estdo em desacordo com a legislacdo do comércio eletrénico
(Decreto 7.962/13) e o0 Cadigo de Defesa do Consumidor;

e Identificar os motivos que levam os potenciais clientes a ndo concretizar compras no
site/ loja virtual da empresa;

e Propor correcBes aos erros, utilizando o Decreto 7.962/13 e o Codigo de Defesa do

Consumidor;
e Conseguir aprovacao e corrigir os erros identificados;

e Levantar os resultados obtidos apds a correcdo efetuada.



4 REFERENCIAL TEORICO

4.1 Comercio Eletronico

4.1.1 Surgimento

Seguindo o processo de evolucdo global, percebeu-se o desenvolvimento de sistemas
tecnoldgicos com mudancgas sociais e empresarias extremamente relevantes que alteram e
levam a diversas tendéncias. Uma dessas tendéncias € o comercio eletrdnico, nascido na
década de 90. Segundo Turban e King (2004), o mercado a partir dessa década passou a
receber impulsos atraves de novos conhecimentos tecnoldgicos, incluindo redes, softwares e
padrdes de transacdo e continua revolucionando a maneira como as organizacgdes e pessoas se
relacionam durante a negociacéo de mercadorias e servigos.

Cita-se como um dos maiores empecilhos detectados pelas empresas que desejavam
iniciar suas atividades no comércio eletrénico os fatores culturais, tendo em conta que 0s
clientes possuiam maior seguranca tendo contato direto com o produto e vendedor, apesar
dessa preocupacdo ser considerada exagerada (KLINE, 1995), deve ser levada em conta.

O mercado eletrénico é considerado uma realidade que traz grandes beneficios para as
organizacOes, e nesse novo ambiente, com suas aplicacdes inovadoras e revolucionarias, é
considerado como tendéncia emergente com maior potencial de inovacao nas estratégias e nos
processos de negdcio nos varios setores econdmicos (ALBERTIN, 1998).

Esse mercado deixa de lado a economia tradicional (no qual o fluxo das transacfes €
completamente fisico, envolvendo uso de meios fisicos de pagamento e negociagcdo — tais
como dinheiro em espécie, cheques, duplicatas, reunides face a face) para adotar a chamada
“nova economia’’, na qual a informagdo se torna completamente digital, reduzida em
informagdes armazenadas por computadores e ocorrendo em alta velocidade atraves das redes
(ALBERTIN, 1998).

Algumas organizagdes ndo tém conhecimento sobre os reais beneficios que o
comércio eletrdnico proporciona para seu crescimento e desenvolvimento; esse
desconhecimento gera inseguranga aos empresarios, que acabam deixando de lado
investimentos nesse seguimento comercial, sem saber que, se trabalhado da maneira correta, 0
e-commerce tem a chance de ampliar as vendas e responder rapidamente a fatores cruciais de

mercado como, por exemplo, a disputa entre empresas concorrentes (DINIZ, 1999).
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Segundo Felipini (2015), diante dessa realidade, as empresas se sentem
compromissadas a se modernizarem e a se instruir tecnologicamente para encontrar formas de
proporcionar vantagens competitivas, preferencialmente reduzindo custos, fazendo

investimentos com alto indice de retorno financeiro e consolidando a marca.

4.1.2 Conceito

O comércio eletronico se trata do processo comercializacdo de produtos, servigos e
contetdos diversos por meio da Internet e seu crescimento foi proporcionado por causas
como: crescimento do nimero de vendas de computadores, reducdo para o custo de conexao e
melhores condi¢cbes para acesso ao crédito. Conforme esse meio de negociacdo foi sendo
expandido e seus clientes tiveram experiéncias positivas, foi difundido maior grau de
confiancga, tornando essa modalidade de comércio mais comum.

O conceito de comércio eletrdnico esta incluso na esfera do e-Business, cuja sigla é a
abreviacdo da palavra inglesa Eletronic Business, que compete a toda forma de negocio

sistematizado na Internet:

Comercio Eletrénico é um conjunto de todas as transa¢Ges comerciais efetuadas por
uma empresa, com o objetivo de atender, direta ou indiretamente, a seus clientes,
utilizando para tanto as facilidades de comunicacdo e de transferéncias de dados
mediados pela rede mundial de computadores. (VENETIANER, 2000, p. 208).

Existem varios modelos de comércio eletronico e estes sdo agrupados de acordo com
o carater da negociacdo ou pelo relacionamento entre os ofertantes e forcas de demanda
existentes (TURBAN; KING, 2004), conforme sera explicitado no desenvolvimento deste
trabalho.

Kotler (2000, p. 861) descreve o comércio eletrdbnico como sendo:

uma ampla variedade de transagdes eletrdnicas, como o envio de pedidos de compra
para fornecedores via EDI (troca eletrnica de dados); o uso de fax e e-mail para
conduzir transagdes; 0 uso de caixas eletrdnicos e cartdes magnéticos para facilitar o
pagamento e obter dinheiro digital, assim como o uso da Internet e servigos on-line.

Como definido por Malone, Yates e Benjamin (1987), o mercado controla o fluxo de
produtos e servicos entre fornecedores e forgas de demanda, bem como transacdes externas

entre diferentes grupos e empresas.
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4.1.3 Formas e Espécies

O comeércio eletrdnico é especificado pelo uso da Internet como intermédio das
relacBes entre consumidores e fornecedores o qual o cliente visualiza e escolhe o produto.

Para compreensdo pode-se fazer a divisdao em dois blocos principais sendo o primeiro
caso a modalidade B2C (Business-to-Consumer), que diz respeito as transacbes entre
empresas e compradores individuais, também chamada de varejo eletronico. A loja virtual é a
principal maneira de se obter sucesso no B2C, pois é nesse ambiente que as negociacdes entre
empresa e cliente sdo realizadas. Essa transacdo é dividida em duas camadas: o administrador,
onde a empresa cadastra todas as informacdes e regras da operacdo comercial a ser realizada e
faz a gestdo do estoque de produtos e vendas; e o nivel usuério, que é a apresentacao do site,
onde sdo expostos 0s produtos e/ou servigos e toda a informacdo. Segundo Limeira (2003, p.

59), este tipo de estrutura deve:

Atrair publico para sua loja; criar oferta atraente e exclusiva para convencer o cliente
a comprar; Atender as expectativas do cliente quanto a prazo de entrega, preco justo
e qualidade de produto e/ou servico; Coordenar rede de parceiros que alavancam
negdcios e colaboram na criacdo de relacionamento com os clientes; Gestar
multiplos relacionamentos e formar e dissolver relacionamentos rapidamente;
Possuir infraestrutura flexivel, robusta e planejada para crescer em pouco tempo;
Inovar continuamente produtos e servicos.

Como outra modalidade, tem-se 0 BSB (Business-to-Business) que sdo as operagdes
relativas a negociacdo entre empresas que compram e vendem produtos entre si. Uma das
principais peculiaridades desse grupo € o baixo nimero de transacbes com alto valor

financeiro.

4.1.4 Utilizacdo do comercio eletrénico nos negocios empresariais

De acordo com Albertin (1998), o comércio eletronico apresenta grande impacto
guando se observa a perspectiva ndo s6 econémica, mas também estratégica em um contexto
empresarial, como por exemplo:

e reducdo dos custos para os clientes de se obter informagOes sobre pregos e produtos
oferecidos por diversos fornecedores, assim como 0s custos de fornecedores de
comunicar informacgdes sobre seus pregos e caracteristicas de produtos para outros
clientes;

e imposicdo de mudancas significantes para seus colaboradores;

e retorno de investimento de capital;
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e Onipresenca;

e facilidade de acesso a informacéo;

e baixo custo de transagéo;

Os resultados da insercdo do comercio eletrdnico no meio empresarial apresentam
diversos beneficios para a empresa, tais como os apresentados por Bloch, Pigneur e Segev
(1996):

e promocdo de produtos através de um contato direto, rico em informacdo e interativo
com os clientes;

e novo canal de vendas gracas ao seu alcance direto aos clientes e sua natureza;

e economia direta utilizando uma infraestrutura publica compartilhada tal como a
Internet, acarretando na reducéo de custos e entrega de informacéo direta a clientes
através de meio eletrdnico;

e inovacdo de produtos utilizando a customizagdo em massa para comercializar produtos
especificos de acordo com a necessidade de cada cliente;

e tempo de comercializacdo reduzido desde a producdo até a entrega do servigo
contratado.

Segundo Albertin (1998), a chave para o sucesso das aplicacbes do comercio
eletrbnico é a adocdo em massa dessa maneira de negociacdo. Mas ha alguns fatores que
influenciam negativamente nessa aceitacdo como: necessidade de infraestrutura particular,
custos envolvidos, objetivo percebido pelo cliente, curva de aprendizagem e resisténcias
pessoais, e outros. Dentre esses fatores, merecem destaque os fatores culturais, como a
resisténcia a mudancas das pessoas, que sdo um dos motivos que mais influenciam
negativamente na expanséo do comércio eletronico.

Vale mencionar que 0s NOVOS USUArios correm mais perigo em relagcdo aos que ja estéo
habitualmente familiarizados com compras on-line, que ja sdo orientados para o mercado
eletronico residencial. As transagcdes em sites s6 podem ter sucesso se as trocas financeiras
entre compradores e vendedores puderem acontecer em um ambiente simples, universalmente
aceito, seguro e barato.

Vaérios sistemas de pagamento tém sido propostos e sdo testados ao longo dos anos,
como pagamentos por cartdo de crédito, boleto, dinheiro virtual, etc., e a chave é
disponibilizar todos esses mecanismos para atingir a maioria dos internautas.

Outro ponto a ser considerado é a utilizacdo de sistemas mais especializados, por

exemplo, para permitir transagcfes menores voltadas para quantidades pequenas de dinheiro
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permitindo a ampla de divulgacdo de modelos de negécio antes deixados de lado para
usuarios eventuais como a compra de livros ou jornais, configurando uma nova perspectiva de
beneficio que essa modalidade de negdcio pode trazer (ALBERTIN, 1998).

Existe muita desconfianca na relacdo comercial eletrénica, em que o comprador nao
tem como analisar o produto a que tem interesse, arriscando seus dados pessoais preenchendo
formulérios eletrdnicos e sujeitando-se a ser lesado em diversas hipoteses que serdo citadas no
capitulo da regulamentacdo do comércio eletrénico no Brasil. Devem-se descrever todas as
informacdes técnicas que geram ddvidas no processo de compra de maneira simples a fim de
facilitar a aquisicdo dos produtos para usuarios leigos e criar meios que proporcionem toda a
gama de informacgfes necessarias para que o consumidor esclareca todas as dividas restantes
referentes ao negdcio de interesse (como canais de comunicagdo e interacdo em tempo real,
telefone, endereco, etc.), estabelecendo uma solida vantagem competitiva e sustentando sua

lealdade em funcdo da superagdo da desconfianca inicialmente existente (KOTLER, 2000).

4.2 Comércio eletrénico e a decisao do consumidor

4.2.1 O processo de formacéo de deciséo do consumidor

O comércio eletronico é uma realidade e acompanha o nimero de pessoas que utilizam
a Internet, aumentando a disponibilidade a baixo custo. Nesta atual forma de realizar
transacdes, 0s gestores devem priorizar o contentamento dos compradores, esperando como
consequéncia a fidelizagdo dos consumidores conforme produtos e servigos oferecidos.

Para Laudon e Laudon (2004), a separacdo entre a informacdo e o canal de
comercializacdo tradicional causou uma desvinculagdo nos processos de negociagao e abriu
uma oportunidade no desenvolvimento de novos modelos de negdcios, tendo como meta o
alcance da eficiéncia organizacional, reducgéo de custos operacionais, obtencdo de melhora na
precisdo e geracdo de novos canais de atendimento tendo como objetivo a fidelizagdo do
cliente. Segundo O’Brien (2001), o principal objetivo dos gestores do varejo na Internet é
potencializar elementos como: desempenho e a eficacia do atendimento, atendimento
personalizado, visual do site, entre outros.

Com o advento da Internet, surgiu um novo modo de comprar e vender produtos e

servicos e fazendo uma analise mais profunda sobre o tema, temos o fato de que em recursos
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como a Internet, existe um aumento do poder do usuério para selecionar informacGes sobre
determinado produto ou empresa (KOTLER, 2000).

Quando se estuda o comportamento de compra de um consumidor, percebem-se duas
vertentes sobre o envolvimento do consumidor na aquisicdo de produtos. O primeiro caso
mostra que a intensidade do envolvimento do consumidor é determinada pelo grau de
interferéncia de outras pessoas no processo situado entre a intengdo e decisdo de compra, além
de fatores situacionais imprevistos. Para Kotler (2000), alguns fatores podem interferir no
procedimento de compra de um servico ou produto por um consumidor: a atitude e postura de
outras pessoas podem provocar interferéncias negativas ou positivas sobre a alternativa
preferida do consumidor que estd decidindo a compra, a motivacdo do consumidor para
decidir em aceitar ou ndo as opinides de outras pessoas, além da analise do marketing
proposto na empresa vendedora para estimular a acdo de compra.

Existem também os fatores situacionais imprevistos que eventualmente podem surgir e
mudar a intencdo de compra do consumidor, tais como mau atendimento por parte da
empresa, falta de informacdo necessaria para finalizacdo da compra, métodos de pagamento
oferecidos ndo atendem as necessidades do cliente, dentre outros.

No segundo caso, tem-se a analise de envolvimento do consumidor que apresenta a
realidade de algum risco percebido na compra como fator responsavel por influenciar a
compra de um produto ou servico (JACOB; KAPLAN, 1972). Nesse sentido, 0s riscos
percebidos pelo consumidor na decisdo de compra estdo relacionados a incerteza e potenciais
consequéncias de uma decisdo incorreta se tornando uma das principais condicGes para
envolvimento, citando dentre eles:

e Risco Funcional, no qual o produto podera nédo ter o desempenho esperado, percebido
particularmente em produtos novos, onde a busca de informagfes torna-se um
elemento relevante na escolha;

e Risco Financeiro, em que o produto pode nédo valer o que custa tendo como resultado a
perda de bens, citando também que o valor de aquisicdo pode ser elevado, sob a ética
do consumidor;

e Risco Fisico, quando o produto oferece perigo para a salde ou seguranga, seja no uso
normal, caso apresente falhas ou mesmo sem utilizacdo, no qual percebe-se como um

perigo a integridade fisica de quem o possui ou utiliza;
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e Risco Social, nas situacdes em que o produto € julgado pelo que as pessoas pensam
sobre produtos e marcas utilizadas, gerando um risco social com a opinido negativa do
consumidor;

e Risco Psicologico, sendo que o produto ndo poderd satisfazer completamente as
expectativas e carecimentos da autoestima. Esse risco esta relacionado com o que o
consumidor vai “pensar de si proprio” caso consuma o produto;

Para Rossi (2003), o componente mais importante para os consumidores online é a
interatividade vinculada a facilidade de navegacdo e do tempo de resposta a uma demanda
feita pelo usuario e para isso, empresas dispGe de comunicacdo interativa, que pode ser
utilizada para arquitetar relacionamentos solidos com os clientes.

Ainda segundo Rossi (2003), utilizando o marketing e apoio ao cliente consegue-se a
fidelizacdo, também considerando a simplicidade para navegar no site, a reducdo da incerteza
na compra e a adaptagdo do site as caracteristicas do usuario como elementos cruciais para a
decisdo de escolher ou ndo aquela loja virtual.

Ja Joia e Rodrigues (2002) apontam que a comodidade oferecida ao cliente é o
principal diferencial do comércio eletrdnico em relacdo as lojas tradicionais. Segundo 0s
autores, alguns dos fatores considerados suma importancia para a fidelizagcéo do cliente estéo
associados a confianca (certificacdo de entrega do produto, privacidade e seguran¢a dos dados
pessoais, prazos de entregas corretos, comprovacao de pedido por e-mail apds compra e
formas de pagamento seguras) e comodidade (ferramentas de busca, localizacdo de
informacdes, praticidade de navegacao e facilidade de concretizar a compra).

Para Coughlan et al. (2002), as raz0es cruciais para 0s consumidores utilizarem o
comeércio eletrénico sdo: comodidade, rapidez na entrega, diversidade, variedade e servicos de
pos-vendas. J& as desmotivacdes para compras online sdo: dificuldade na devolucdo de
mercadorias, produto desejado fora de estoque, preocupacdo com prazos de entrega, questdes
de seguranca e privacidade a ndo pretensdo para desembolsar custos com transporte e
manuseio, ressaltando que a pronta entrega é essencial para o éxito do varejo online.

O processo pelo qual o consumidor decide por se fidelizar um produto, marca ou loja
deve ser explorado pela literatura de marketing (OLIVER, 1980), deixando em duvida até
mesmo escalas que avaliam e diferenciam as diversas facetas da lealdade (ELLIS, 2000).
Dentre as motivagdes que levam os consumidores a fidelizagdo, destaca-se o papel dos
julgamentos em relacdo a experiéncia de consumo, pois essas avalia¢cdes ou julgamentos sao

fatores de alta influéncia na formacéo de atitudes e intencdes de acéo.
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A relagéo entre o consumidor e o transcurso na decisdo de compra gira em torno de
diversos fatores como: preco, interesse do consumidor pela categoria do produto, riscos
percebidos na aquisicdo, momento e situacdo em que o produto sera comprado ou utilizado,
repercussao social gerada pela aquisicéo e uso do produto, entre outros.

Segundo Krugman (1984), as compras em condi¢des de baixo envolvimento s&o,
normalmente, aquelas que ocorrem com um minimo de esforco e comparacdo, e por isso, 0
individuo, nessas circunstancias, primeiro compra o produto para depois desenvolver uma
opinido vinculada ao mesmo. O fato ocorre por que a aquisi¢do desses produtos ndo apresenta
percepcao de riscos, isto é, ndo contam com fatores que exigem analise antes da compra.

Consumidores na aquisigéo de produtos de baixo envolvimento néo estdo dispostos a
absorver grandes quantidades de dados e referencias, e por isso, faz se vantajoso o
desenvolvimento de meios de divulgacdo que viabilizem a inser¢cdo de mensagens mais
compactas e diretas ao consumidor aliada a importancia das estratégias de distribuicdo, pois
se 0 produto ndo estiver disponivel fisicamente durante a venda, haverd a substituicdo por
outro que no momento estiver ao alcance do consumidor.

Ja para os produtos em que se tem alta relacdo com o consumidor, tendo como
exemplo os produtos de consumo duravel e bens de capital, é importante dar maior aten¢do ao
meio de comunicacdo que consiga disponibilizar ampla quantia de informagfes adequadas
sobre o produto ou servico que estd sendo investigado para a compra em conjunto ao
oferecimento de garantias dos fabricantes e servi¢os pds-venda.

Observando a Internet, como meio de comércio eletrdnico, identifica-se a geracdo de
um consumidor com maior poder de decisdo, considerando as ofertas recebidas e a maneira
como os produtos adquiridos s@o entregues. Diante do exposto, as empresas devem mobilizar
recursos eficientes para conquista-lo, sendo o principal caminho a adocdo de esforcos de
marketing que englobem a gestéo de relacionamentos e a capacidade de resposta imediata.

Para atingir um nivel elevado de atendimento que atenda as expectativas do
consumidor se torna necessario treinamento dos funcionarios para atuar a0 mesmo tempo em
que as demandas sdo criadas, estabelecendo um ambiente em conjunto com o consumidor e
oferecimento de recursos para comunicacgdo, tendo em vista que ferramentas como nimeros
de telefone para ligacdo gratuita, bate papo online e e-mails tornam o servico mais

transparente.
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4.3 A regulamentacdo do comércio eletrénico no Brasil

Em 1990, na ocasido em que foi criado o Codigo de Defesa do Consumidor (CDC),

quase ndo existiam compras atraves da Internet, impedindo a previsao de regras especificas

para essa modalidade de negdcio. No ano de 2013, o legislador reparou o acontecido por meio

do Decreto n°® 7962/2013, que passou a ser utilizado como ferramenta para regular o comércio

eletronico no Brasil em conjunto com o CDC.

Antes de abordar as regrais especificas que norteiam o comércio eletrbnico, é

imprescindivel a citacdo do CDC, que é regulamentacdo basica das relagdes de consumo,

incluindo as virtuais, sendo seus principais pontos:

a)

b)

d)

Capitulo I, art. 4°, incisos | e Il — em qualquer ocasido o consumidor sera tratado
como parte mais vulneravel da relacdo, contando com tratamento diferenciado perante
0s Orgdos da justica;

Capitulo 11, art. 4°, incisos Ill e IV — concordancia no repasse de informacdes
oferecidas pelo fornecedor, que precisam ser claras e precisas, ndo podendo haver
discordancias ou pontos obscuros. Caso uma informacdo tenha mais de uma
interpretacdo, sera considerada aquela que beneficia o consumidor;

Capitulo I, art. 6°, inciso IV — a protecdo contra publicidade enganosa, ou seja, 0s
termos da oferta impdem que o fornecedor cumpra com o acordado, ou seja, se 0
produto ou servico adquirido ndo forem exatamente iguais ao que constar no andncio,
o consumidor poderd obrigar judicialmente o fornecedor a cumprir o que estava
previsto na oferta;

Capitulo 1V, secdo II, artigos 12 a 14 - via de regra, o fornecedor responde com o
fabricante por defeito do produto vendido independente da existéncia de culpa, sendo
que fica a critério do consumidor escolher quem devera indenizéa-lo;

Capitulo 1V, secdo Ill, art. 18 - os fornecedores sdo obrigados por lei a agir com boa
fé, isto é, ndo podem lesar ou omitir informag6es ao consumidor a fim de influenciar
sua escolha de compra;

Para alem dos direcionamentos gerais dados pelo CDC, ha a delimitacdo especifica

dada pelo Decreto n°7962/2013, que exige a exibicdo clara e ostensiva das seguintes

informacdes:

art. 2°, inciso | - apresentacdo completa do fornecedor: determinagéo de que os sites de

comercio eletronico devem disponibilizar, em local de destaque e de facil
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visualizagdo, a razdo social, ou nome completo do fornecedor, nimero do CPF ou
CNPJ, variando entre pessoa fisica e juridica tendo a intencéo de diminuir o risco para
consumidores na contratacdo ou compras online, bem como permitir que a pessoa
fisica ou juridica seja corretamente identificada;

art. 2°, inciso Il - endereco fisico e eletrbnico: imposicdo para que os fornecedores
informem nos sites seus enderecos fisico e eletrdnico. Essa obrigacdo tem como
objetivo conceder ao consumidor plena localizagdo do fornecedor em caso de
reclamacdo aos 6rgdos de protecdo ou na esfera judiciaria. Apesar de ser exigéncia a
informacdo do endereco fisico no site, a lei ndo prevé atendimento presencial aos
consumidores;

art. 2°, incisos Il a VI - prestacdo de informacdes claras e precisas: salientando o que
era previsto no CDC, o decreto impés que as informacdes dadas ao consumidor sejam
claras e precisas, relatando na oferta as caracteristicas essenciais do produto ou do
servico, incluidos os riscos a salde e seguranca, com discriminacdo no preco, de
quaisquer despesas adicionais ou acessorias, tais como as de entregas ou seguros, bem
como modalidades de pagamento, disponibilidade, forma da execu¢do do servico ou
da entrega ou disponibilizacdo do produto;

art. 3° - compras coletivas: as compras coletivas também foram normatizadas pelo
Decreto n°7962/2013 e segundo a legislacdo, o administrador do site devera observar
as mesmas regras de identificacdo vistas nos itens acima além de informar a
quantidade minima de consumidores para efetivacdo da oferta e 0 prazo para utilizacao
da oferta pelo consumidor, complementando com a identificacdo completa do
anunciante;

art. 4°, incisos | e Il - sumario e contrato: sumario € uma espécie de resumo do
contrato de compra e venda ou de prestagdo de servicos, tendo o legislador como
objetivo o repasse de todas os dados em que o consumidor possa ser advertido sobre
regulamento especifico que limite seus direitos e o prejudique. O fornecedor devera
apresentar um resumo do contrato antes do fechamento do pedido em seu site, com as
informagdes necessarias ao pleno exercicio do direito de escolha do consumidor, como
0 tipo de contratacdo, condicdes de pagamento escolhidas, prazo de entrega ou
execucao, condigdes para rescisdo contratual, entre outras;

art. 4°, incisos Il e IV - confirmacdo da realizagdo da compra: ap6s a formalizagcdo do

processo de compra por parte do consumidor, o fornecedor devera confirmar que
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recebeu o pedido ou que aceitou a compra. O meio de confirmacdo n&o foi
determinado em lei (porém deve ser devidamente informado ao consumidor), sendo
que o mais utilizado é a utilizacdo de correio eletronico (e-mail);

e art. 4° inciso V - atendimento eletronico: o fornecedor deverd manter eficaz servico
de atendimento eletrénico que viabilize ao consumidor tirar davidas, reclamar, pedir
informacdes e até mesmo cancelar o pedido (Chat, e-mail, voice, etc.), se
resguardando da proposic¢édo de que o consumidor ndo pode justificar desconhecimento
de um ou outro tipo de mecanismo ou tecnologia;

e art. 4° inciso VII - seguranca das informacdes: O fornecedor devera dispor de
ferramentas e sistemas de seguranca eficazes afim de proteger os dados referentes ao
pagamento e as informacgdes pessoais do consumidor. Antivirus, firewall, criptografia
de banco de dados e testes de invasdo sao exemplos de instrumentos de seguranca;

e art. 5° - direito de arrependimento: o fornecedor devera informar nitidamente em seu
site que o consumidor podera desistir da compra em até sete dias apds a entrega do
produto, sem que tenha que justificar o motivo, podendo esse cancelamento ser feito
da mesma maneira de aquisicdo do produto, ou seja, online. Se o consumidor solicitar
o cancelamento da compra, o fornecedor devera confirmar no mesmo instante o
recebimento do cancelamento, possibilitando o encaminhamento do produto devolvido
sem qualquer custo para o consumidor. E importante ndo confundir o direito de
arrependimento com outras situacdes em que ha o envio do produto novamente para o
fornecedor, como por exemplo as trocas por mera liberalidade e das trocas e
devolugbes por defeito ou vicio no produto ou servico, que possuem regras proprias.
As trocas por mera liberalidade do fornecedor poderdo ter seu frete cobrado dos
consumidores, mas trocas ou devolugfes por defeito ou vicio deverdo ser realizadas
sem nenhum custo adicional ao consumidor;

e art. 5° - estornos: o fornecedor tem a responsabilidade, caso o consumidor desista da
compra, informar imediatamente a instituicdo financeira ou administradora do cartéo
de crédito para que o langcamento financeiro ndo seja efetuado ou, caso ja tenha
ocorrido, seja realizado o estorno dos valores.

Além das normas analisadas, algumas atividades, mesmo tendo lojas virtuais, séo
também regulamentadas/fiscalizadas por 6rgdos publicos especificos e dispdem de legislacdo
prépria, como o0s negdcios realizados para comercio de planos de saude (que é regulado pela

Agéncia Nacional de Saude Complementar - ANS), atividades bancarias (regulados pelo
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Banco Central do Brasil), servicos de telefonia (regulados pela Agéncia Nacional de
Telecomunicaces - Anatel), entre outros.

Por fim, merece destaque especifico o compromisso dado aqueles que optam pela
utilizacdo do comeércio eletrénico. O gestor deve se atentar aos termos contratuais e politicas
do site que normatizam como o consumidor se portard dentro desse ambiente virtual,
estabelecendo padrdes para realizacdo do pagamento, entrega da mercadoria, cancelamento do
pedido, trocas, dentre outras op¢Oes que relevantes de acordo com a operacao comercial.

Tendo em vista 0 exposto, torna-se importante para 0s gestores que utilizam e-
commerce tratar dos dados do consumidor com a maxima seguranca impedindo a
disponibilizacdo do banco de dados a terceiros, exclusdo de todos os dados do consumidor de
seu sistema caso haja requerimento para tal, ndo utilizar recursos que recolham informacdes
pessoais do consumidor sem sua autorizacdo e ndo solicitar informacdes irrelevantes ao
consumidor para realizagdo da contratacdo (tais como renda, preferéncias, indicacdes de
parentes, entre outros). E também de suma importancia que se preocupe em fornecer todas as
informac@es sobre o produto ou servico ofertado de maneira completa, fidedigna, acessivel e
transparente, ndo apenas com o intuito de atender as obrigacGes impostas pelo Decreto n°
7962/13, mas principalmente para contribuir positivamente no processo de tomada de decisao
por parte do consumidor na hora da escolha pela aquisicdo de determinado produto ou

Servico.
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5 METODOLOGIA

A pesquisa nos dad como finalidade oferecer maior conhecimento com o problema,
visando tornd-lo mais compreensivel, construir hipdteses e o aprimoramento de ideias
utilizando de métodos, técnicas e outros procedimentos cientificos.

Nesse sentido, nesta parte do trabalho descrevem-se quais procedimentos seréo
utilizados no desenvolvimento da pesquisa com o objetivo de proporcionar respostas aos
problemas propostos, utilizando as razdes de ordem pratica, que decorre do desejo de fazer

algo de maneira mais eficiente.

5.1 Caracterizacao da pesquisa

Sob a perspectiva da abordagem do problema, a presente pesquisa se enquadra como
qualitativa, que € aquela desenvolvida com foco em uma realidade especifica e singular, onde
ha “um vinculo indissocidvel entre 0 mundo objetivo e a subjetividade do sujeito que ndo
pode ser traduzido em nimeros” (KAURAK; MANHAES; MEDEIROS, 2010, p. 26).

Observando os dados obtidos através da coleta de dados, a pesquisa se da como
guantitativa tanto na coleta quanto na andlise das informacbes, empregando técnicas
estatisticas, objetivando resultados que evitem possiveis interferéncias de analise e
interpretacdo, proporcionando maior margem de seguranca (DIEHL, 2004).

Nesse sentido, a pesquisa sera realizada a partir da analise detalhada da realidade do
comércio eletrénico desenvolvido pela sociedade empresaria PONTO DO GPS LTDA-ME
por meio do seu site/loja virtual.

Em relacdo aos objetivos, trata-se de pesquisa exploratdria, por ter como proposito
prover “maior familiaridade com o problema, com vistas a torna-lo mais explicito e a
construir hipoteses” (GIL, 2002, p. 41), proporcionando um ambiente de trabalho bastante
flexivel que torne possivel a contemplacdo de aspectos variados interligados ao fato estudado
(GIL, 2002, p. 41). Nesse sentido, assume, “em geral, as formas de Pesquisas Bibliograficas e
Estudos de Caso” (KAURAK; MANHAES; MEDEIROS, 2010, p. 28). Envolve também a
pesquisa de campo, que ocorrerd dentro da empresa a ser estudada junto a reunido de dados
por intermédio de entrevistas, questionarios, testes ou observacao participativa (VERGARA,
2000).
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Ja em relacdo a modalidade, a pesquisa utiliza o estudo de caso, tendo em vista que
sera centrada na andlise do site/loja virtual do empreendimento ora estudado, envolvendo “o
estudo profundo e exaustivo de um ou poucos objetos de maneira que se permita o seu amplo
e detalhado conhecimento” (KAURAK; MANHAES; MEDEIROS, 2010, p. 29).

Também se enquadra como pesquisa bibliogréfica, por ser confeccionada com base em
material ja elaborado, embasada principalmente em livros e artigos cientificos (KAURAK;
MANHAES; MEDEIROS, 2010).

Dando suporte aos métodos citados, o trabalho serd desenvolvido como projeto
intervencionista, que é caracterizado pela intervengdo do pesquisador na realidade estudada,
com a pretensdo de modificé-la ou solucionar um problema (VERGARA, 2000). Dessa forma,
a intervencdo serd realizada no website de uma empresa que comercializa produtos
eletronicos, a fim de apontar eventuais erros e corrigi-los com amparo na Lei 8.078, de 11 de
setembro de 1990 (através da qual foi constituido o Codigo de Defesa do Consumidor) e no
Decreto 7.962, de 15 de marco de 2013 (que dispde sobre a contratagdo em meio eletronico).

5.2 Instrumentos utilizados

O principal meio de desenvolvimento do trabalho serd a pesquisa de campo, que
ocorrera dentro da empresa a ser estudada junto a reunido de dados por intermédio de
entrevista direta com 0s empresarios, com o intuito de reunir informacdes sobre a concepcéo e
construcdo do site/loja virtual objeto da analise, informacdes essas que serdo confrontadas

com analise da realidade veiculada através do sitio eletronico.
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6 DESCRICAO DA EMPRESA PONTO DO GPS LTDA-ME

Ponto do GPS é uma empresa especializada no comercio e manutencdo de aparelhos
navegadores GPS (Global positioning system ou em portugués, sistema de posicionamento
global) e visa atender a todos os motoristas oferecendo um produto que os auxilie a chegar ao

seu destino.

6.1 Dados de Identificacao

Razé&o Social: Ponto do GPS LTDA-ME

Nome Fantasia: Ponto do GPS

Enderego: Rua Riachuelo N°1446, Bairro: Padre Eustaquio, Cidade: Belo Horizonte, Estado:
Minas Gerais, CEP: 30720-060

Forma Juridica: Sociedade Empresaria organizada sob a forma de Sociedade Limitada
NUmero de empregados: Dois

Segmento Social: Comércio e prestacdo de servicos em equipamento eletrbnicos e de
informatica

Principais Produtos/Servicos: Comercio e atualizacdo de navegadores GPS veiculares

Principais Clientes: Motoristas

6.2 Histérico

A histéria da empresa comeca quando Marcelo, até entdo funcionario de uma agéncia
de publicidade, comprou um aparelho veicular navegador GPS (Global Positioning System ou
em portugués, sistema de posicionamento global) e ficou tdo maravilhado com as
funcionalidades de ser guiado até o seu destino que o emprestou para seu colega de trabalho
William, que é morador da cidade de Contagem-MG e ndo sabia navegar pelas ruas da capital
Belo Horizonte.

William também comecou a utilizar diariamente o aparelhno GPS e em um dia foi
assaltado, ndo conseguindo recuperar o aparelho. Como estava em débito com seu amigo,
William comprou dois novos, um para si € outro para quitar sua divida.

A dupla de amigos sempre foi entusiasta com avancos tecnologicos e comecaram a

divulgar o produto GPS para colegas e familiares, que vieram a utiliza-lo futuramente. Vendo
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a demanda crescente, perceberam a oportunidade de criar uma empresa para atender a todos
que necessitavam desse tipo aparelho.

Ao longo do tempo, os futuros socios fizeram uma pesquisa de mercado e viram que
ndo existia nenhuma loja em Belo Horizonte que comercializava aparelhos GPS, percebendo
assim uma oportunidade empreendedora o que os levou a abandonar o emprego na agéncia de
publicidade e investir no negocio, sendo William o s6cio majoritario e Marcelo o sécio
minoritario.

A dupla de jovens empresarios enfrentou diversas dificuldades para abertura da
empresa, tais como obtencdo de crédito, licencas, alvaras, definicdo do ponto comercial,
dentre outras e decidiram comegar as atividades de maneira informal, em um quarto no
apartamento do irmao de Marcelo, no bairro Coracdo Eucaristico, também no municipio de
Belo Horizonte, tendo como forma de pagamento somente dinheiro.

Como as situaces inicias eram precarias e considerando o grande nimero de pedidos
dos aparelhos os sdcios ndo conseguiram atender todos os clientes e viu-se como necesséria a
expansdo dos negdcios para uma estrutura com melhores condi¢cdes de atendimento. Em
virtude disso, a empresa foi realocada em uma sala comercial dentro de um prédio no bairro
Padre Eustaquio.

Agora tendo um ponto comercial no qual além de terem melhores condicfes de
apresentar os produtos aos seus clientes, também adicionaram o pagamento parcelado por
cartdo de crédito, os socios estabeleceram que seria necessaria a divulgacdo ndo sO entre
amigos e familiares. Como William e Marcelo tem amplo conhecimento de mercado por
terem trabalhado em agéncia de publicidade, conversaram e desenvolveram um modelo de
panfleto que posteriormente foi distribuido para motoristas em pontos de maior fluxo da
cidade.

A estratégia de divulgacgéo foi certeira. Cada vez mais motoristas se tornavam clientes
e como se tratava de uma demanda crescente, foi necessaria a contratacdo de Thiago, o
primeiro funcionario.

Enquanto a empresa se expandia, aumentava também a quantidade de transacGes
realizadas por meio da internet e mais uma vez 0s socios viram a necessidade de atender as
necessidades do mercado. Utilizando outra vez de sua experiéncia obtida na agéncia de
publicidade, William e Marcelo desenvolveram em conjunto o primeiro site e loja virtual da

empresa, comecando a vender para todo o pais utilizando o servigo dos correios para entrega.
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Apo6s um ano, os sécios decidiram que Thiago nédo tinha o perfil profissional que
precisavam e decidiram que seria preciso a substituicdo desse funcionério, até que
contrataram uma agéncia de recrutamento que criou um processo seletivo, onde Rafael foi
contratado.

A demanda por aparelhos GPS ndo parava de crescer e depois de dois anos
trabalhando como Unico funcionario na empresa, Rafael foi promovido a gerente e solicitou
que fosse contratado outro funcionario para Ihe auxiliar no desenvolvimento das atividades e
atendimento aos clientes.

Posteriormente, os sécios contrataram Felipe, um amigo de infancia de William que
trabalhou por mais um ano na empresa e também ndo atendeu aos requisitos necessarios,
deixando novamente Rafael como unico funcionario. Por ndo conseguir atender toda a
demanda, novamente foi solicitada a contratacdo de um funcionario, até que 0s sOcios
decidiram contratar a mesma agéncia que selecionou Rafael, e apds processo seletivo,
admitiram Vinicius.

Como a expansao da empresa foi consideravel, e agora tendo loja virtual e vendendo
ndo so para Belo Horizonte, mas para todo o pais, mais uma vez foi necessaria a realocacéo da
estrutura.

Foram diversas semanas de discussdo para definir o novo ponto empresarial,
colocando sempre na balanca que a maioria dos clientes ja conhecia a localizagdo da empresa
e se estariam dispostos a se locomoverem até algum outro ponto da cidade para serem
atendidos. Entdo surgiu a oportunidade de mudar a estrutura existente para uma loja no
mesmo prédio, s6 que agora ao invés de uma sala comercial, teriam uma loja na cal¢ada, de
frente para a rua, com maior espago, comodidade e condicGes de atendimento, local este onde
hoje esta situada a empresa.

Desde a sua criagdo, o empreendimento apresentou diversos avangos na area
estrutural, funcional e comercial. Além de comercializar os produtos para todo o pais,
diversos clientes retornavam a loja com aparelhos defeituosos, como telas quebradas,
componentes apresentando mal funcionamento e percebeu-se que a demanda para
manutencdo e como a empresa ndo tinha funcionérios qualificados nem equipamento para
prestar o servico, foram firmadas parcerias com empresas para terceirizar o0 servigo de
manutencdo de GPS, sendo que ja existe a ideia de que no futuro exista um funcionario dentro

da empresa para realizar esse tipo de servico.
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6.3 Descricdo da empresa

Como se trata de uma pequena empresa, a organizacdo conta com dois gestores e dois
funcionarios.

Marcelo € responsavel pela manutencao do site e loja virtual, é o principal encarregado
do cadastro e descricdo de produtos bem como atualizagbes e desenvolvimento de novos
layouts sendo que também é responsavel pelo controle financeiro da empresa. J& William é o
socio administrativo e fica responsavel pela parte administrativa, resolvendo problemas
contratuais, parcerias, publicidade, divulgacdo, entre outros.

Passando para a parte funcional, atualmente temos Rafael como gerente, responsavel
pela tomada de decisbes na &rea de atendimento, treinamento de novos funcionérios, repasse
de informacdes, organizacdo do ambiente, emissdo de notas fiscais, emissdo de boletos além
do atendimento em geral, tanto na loja fisica como com clientes online através do atendimento
ao online disponibilizado no site da empresa e e-mail.

Também na area funcional, trabalha Vinicius, responsavel pelo controle de estoques,
atualizacdo de aparelhos, cadastro e atendimento de clientes, tanto na loja fisica, como online.
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7 DESENVOLVIMENTO DO TRABALHO

Conforme apresentado no desenvolvimento do referencial teoérico, toda sociedade
empresaria que negocia utilizando e-commerce como uma das opg¢des para comercializar seus
produtos e servicos esté sujeita a diversas sang¢fes caso as informacgdes ndo estejam dispostas
de maneira condizente com o Codigo de Defesa do Consumidor e o Decreto n® 7.962/13.
Durante o trabalho intervencionista no site e loja virtual da empresa Ponto do GPS foram
identificados diversos campos que estdo em desacordo com o CDC e o Decreto 7.962/13.
Dessa forma, o primeiro passo para fazer os devidos ajustes foi a obtencdo do conhecimento
de como as transagcdes online surgiram e seus principais conceitos para ter embasamento
teodrico durante a aplicacdo na fase pratica.

Segundo Turban e King (2004) o comércio eletrdnico, fundado na década de 90,
consiste no processo de compra e venda de produtos, servigos e contetdos diversos por meios
digitais. Seguindo o curso natural da historia, constatamos aumento expressivo no nimero de
pessoas que aderem a novidades e facilidades que a tecnologia propde, ocasionando o
aumento de contratos eletrénicos celebrados desde aquela época até os dias de hoje. Ao cruzar
essa informacdo tedrica com a realidade da empresa ora objeto de andlise desse estudo,
percebe-se que a situacdo da empresa em analise ndo é diferente da apresentada por Turban e
King (2004), sendo que a partir do ano de 2012 constatou-se, através de analise do sistema
interno da empresa, aumento expressivo do nimero de clientes.

De acordo com Turban e King (2004) o comércio eletrnico se separa em duas
categorias principais nas quais podem ser realizados 0s negocios, sendo a primeira, transaces
entre empresas e compradores individuais (mais comuns no dia a dia, sdo as que geram
grande volume de contratos e baixo valor financeiro), e a segunda transacgdes realizadas entre
duas ou mais empresas (que tem baixo nimero de contratos celebrados, mas alto valor
financeiro). Nesse sentido, percebe-se que a sociedade empresaria analisada opera atendendo
ambas as categorias, tendo como maior nimero de atendimento as negociagdes com
consumidores individuais em todo territdrio nacional que a procuram diariamente e mantem
contato através dos canais de comunicacdes disponiveis sendo e-mail e atendimento online os
mais utilizados.

O Cddigo de Defesa do Consumidor estabelece normas de protecdo e defesa ao
consumidor, e segundo os artigos 1° e 2° consumidor é toda pessoa fisica ou juridica que

adquire ou utiliza produto ou servico como destinatario final. Quando comparadas as
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disposicoes do Codigo de Defesa do Consumidor criado em 1990 com as complementagdes
instituidas por meio do Decreto n° 7962/2013 percebem-se diversas mudangas necessarias
para acompanhar todo o processo de globalizagdo e modernizagédo das atividades negociais,
sem perder a perspectiva da protecao da parte mais vulneravel da relacdo de consumo, que é o
consumidor.

Com a introducdo de novas formas de compra e meios de pagamento fez-se necesséria
a atualizacdo e adaptacao de regras para que esse tipo de negociagdo fosse seguro tanto para a
empresa quanto para o comprador. Exemplo disso € o artigo 1° do Decreto n°® 7.962/13, que
faz exigéncia de disponibilizacdo de informacdes claras a respeito do produto, servigo e
fornecedor, atendimento facilitado ao consumidor e respeito ao direito de arrependimento (no
qgual o consumidor tem até 7 dias corridos contados a partir da data de contracdo ou de
recebimento do produto para desistir da compra sem nenhum 6nus). Com isso, 0 site da
empresa analisada nesse trabalho precisou ser adaptado as novas exigéncias, uma vez que esta
inserido no segmento de comércio eletrbnico. E mais, para além do simples cumprimento do
dever imposto pela legislacdo, o atendimento aos comandos legais também se apresenta como
uma boa ferramenta de relacionamento com clientes, tendo o poder de impactar positivamente
na escolha dos consumidores, sua consequente fidelizagdo e, consequentemente, na
potencializagdo do sucesso do empreendimento.

Como dito por O’Brien (2001) os gestores do varejo na Internet tem como objetivo
fundamental a otimizacdo de alguns fatores como: desempenho e a eficiéncia do atendimento,
atendimento personalizado, aparéncia e a impressdo gerada pelo site entre outros. Nessa
mesma linha, conforme levantado em entrevista, percebe-se que 0s gestores da empresa em
analise estdo sempre aprimorando a loja virtual, e para isso € necessario receber um feedback
das pessoas que acessam o site, fazem o cadastro, percorrem todo o processo de compra, mas
por algum motivo, ndo finalizam os pedidos. Para obter os elementos necessarios a avaliagdo
e melhoria do atendimento, a empresa envia um e-mail para esses possiveis clientes, a fim de
entender os motivos de desisténcia e aprimorar tanto a organizacdo das informacgdes quanto
seus canais de relacionamento.

Outro fator que impacta no aprimoramento citado anteriormente e também no poder de
escolha do consumidor diz respeito a organizacdo de informacdes relacionadas ao processo de
compra e ao fornecedor. A empresa estudada demonstra preocupacao a essa organizacao de
informagdes, o que, além de a resguardar juridicamente de futuros acionamentos por parte de

clientes, passa maior confianga ao consumidor, podendo se tornar um fator crucial no poder
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de decisdo para escolher ou ndo aquele site para compra, impactando positivamente tanto
financeiramente como estrategicamente. Novamente, além de cumprir determinac@es legais, a
postura adotada pela empresa se apresenta como uma boa ferramenta para a melhoria da
gestdo e dos resultados gerados pelo empreendimento — e a melhoria no processo de
organizacéo de informacdes tende a favorecer ainda mais esses feitos positivos.

Outro fator de grande importancia aborda a seguranca dos dados particulares dos
clientes da empresa, fator esse que também diz respeito ao cumprimento de mandamento legal
e, a0 mesmo tempo, a uma estratégia de conquista e fidelizacdo de clientela. Além de se
preocupar em entender seus clientes, potencializando seus canais de relacionamento, 0s
gestores da sociedade empresaria durante o desenvolvimento do site e loja virtual, atentaram-
se a dar extrema importancia para o total sigilo das informac6es e dados pessoais dos clientes,
utilizando um sistema de criptografia e ndo os repassando a terceiros criando assim uma base
solida para ndo despertar a desconfianga por parte dos clientes.

Levando em consideracdo todo o panorama até agora apresentado, para a correta
analise da realidade e efetivacdo da intervencdo mais adequada, verificou-se a necessidade de,
primeiramente, realizar um levantamento sobre os motivos que levam os consumidores a
desistir da contratacdo da empresa estudada. Esses dados serviram de base para o segundo
passo, que envolve a analise propriamente dita do site através do qual as negociacfes sdo
realizadas; dessa forma, foge-se de uma analise puramente legalista para, ao final, possibilitar
uma andlise e intervencdo que, além de atender aos comandos da lei, também permitird

solucionar problemas especificos que permeiam a realidade analisada.

7.1 Levantamento dos motivos apresentados pelos consumidores para ndo contratacao

Durante o percurso do trabalho, foi necesséaria a obtengdo de dados que pudessem
identificar eventuais falhas e informaces incorretas a serem alteradas no site/loja virtual da
empresa em questdo, com objetivo de realizar uma analise e propor alteragdes para adequacao
ao Decreto n°® 7.962/2013.

Primeiramente foi realizada uma entrevista com o0s gestores, tendo o propdsito de
conhecer, com base em suas opinides e experiéncias, as principais causas para que um cliente
acesse o site, faca o seu cadastro, escolha o produto, percorra todo o processo de compra e

desista por algum motivo.
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Com o objetivo de entender e sempre aprimorar seu relacionamento com os clientes,
0s gestores utilizam de uma ferramenta que envia um e-mail para o interessado tendo a
finalidade de entender e trabalhar os pontos criticos que impediram a efetivacdo da compra.
Neste e-mail sdo colocadas algumas op¢oes, como:
e preco da compra elevado;
e site desconhecido;
e falta do produto em estoque;
e atendimento insatisfatdrio;
e campo aberto denominado ‘“outros motivos”, no qual o cliente podera descrever o

motivo de desistir da compra.

FIGURA 1 - Pesquisa de opinido para clientes que néo finalizaram a compra

Ola, Visitante!

Ontem, durante sua visita ao nosso site, o https://www.pontodogps.com.br
vocé adicionou ofs) seguinte(s) produto(s) ao carrinho de compras:

GPS Aquarius Discovery Channel Slim com Tela de 4.3" Touch Screen +
Atualizacao Brasil 2015 e 1 Ano de Radares Gratis (Mod. Aquarius)
Contudo, verificamos que a finalizagao do pedido nao foi efetivada.
Gostariamos de saber o que o levou a desistir da compra, uma vez

que sua opinidao € muito importante para melhorarmos, cada vez mais,

a qualidade de nossos servicos

Escolha uma das respostas abaixo:

1) Achei o prego total da compra muito elevado.

2) Senti-me inseguro a comprar num site que nao conhego.

3) Nao encontrei o produto que queria.

4) Fui mal atendido.

5) Nao comprei por outro motivo.

Caso ainda tenha interesse no(s) produto(s) ou tenha qualquer divida

a respeito do(s) mesmo(s), nao hesite em responder este e-mail

que teremos prazer em atendé-lo.

Mais uma vez. agradecemos pela colaboracao.

Fonte: Ponto do GPS?, 2015.

Durante a entrevista, diversas hipoteses foram apontadas pelos gestores, como por
exemplo: design do site, baixa relevancia nos mecanismos de busca, desconhecimento por se
tratar de uma pequena empresa, dentre outros. Entretanto, por se tratarem de afirmativas

pressupostas, indicadas com base na experiéncia de vida e ndo como pesquisa de mercado,

! Pesquisa de opinido com consumidores que percorreram todo o procedimento de compra e desistiram por
algum motivo. Ferramenta de pesquisa elaborada pelo gestor Marcelo Xavier Silva.
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ndo serdo tao satisfatorias e confidveis como a analise de dados das respostas que 0s proprios
clientes fornecem.

A observacdo criteriosa de dados pertinentes ao sistema da empresa torna-se cada vez
mais essencial para se manter no mercado (FREITAS; LESCA, 1992). Dessa forma, ap0s
autorizacdo prévia dos gestores, foram exploradas as respostas concedidas pelo total de 250
clientes que visitaram o site, percorreram o processo de cadastro e nédo finalizaram a compra.
A analise foi realizada a partir respostas fornecidas durante o periodo de 30/09/2015 até
30/10/2015 através da pesquisa de opinido enviada por e-mail, por meio dos quais foi possivel
identificar os principais motivos para desisténcia de compras, conforme demonstrara a FIG. 2.

Primeiramente é apresentada a opcao de preco elevado, na qual os clientes desistiram
da compra por ndo estarem aptos a desembolsar o valor proposto pela empresa. Depois se tem
o0 desconhecimento do site, que é o indice critico a ser trabalhado, pelo qual os clientes ndo se
sentiram confiantes a comprar em um site que ndo conhecem.

O produto em falta caracteriza o despreparo dos responsaveis para realizar o
reabastecimento do estoque no tempo ideal, seja por motivos de controle ou por atraso dos
fornecedores. J& a opcdo “outros motivos” abarca quaisquer hipdteses ndo listadas acima no

qual os clientes podem dissertar para 0 motivo da desisténcia da compra.

FIGURA 2 - Analise percentual dos motivos para desisténcia de compras

Motivos para desisténcia da compra

60,00%
52,50%
50,00% -

40,00% -

30,00% -

20,00% - 15,30% 13 50% 10.70% M Motivos que levam o cliente a
’ 9,00% desistir da compra

sl B

° ° N & ®
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Fonte: Sistema interno Ponto do GPS, 2015.
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7.2 Analise da realidade estudada

A busca de referéncias solidas e confidveis ndo deve ficar somente nos dados
quantitativos, previamente cadastrados pelo gestor que elaborou a ferramenta de pesquisa,
gerados na FIG. 2. E necessario, cada vez mais, estudar as informacdes de natureza qualitativa
(como textos, entrevistas, discursos e outros), que muitas vezes estimulam as habilidades do
pesquisador ou gestor, pois em suas entrelinhas se encontram opinides a partir de uma viséo
diferente que exigem observacao e interpretacdo (POZZEBON; FREITAS, 1996). Tendo isso
em mente, passa-se a analise qualitativa dos dados levantados em conjunto com a realidade
empresarial estudada.

Durante a analise dos dados percebeu-se que mais da metade dos clientes (52,5%)
desistiu da compra por ndo conhecer o site, 0 que permite a conclusdo de que o problema
principal esta localizado na falta de informacdes e/ou estrutura que lhes transmitissem
confiabilidade, tipicamente exposta pelos sites mais utilizados e conhecidos para e-commerce
por parte dos consumidores.

Segundo Jacob e Kaplan (1972), durante o processo de compra, existe toda uma
analise entre o consumidor e a loja em questdo, sempre em busca de fatores que oferecam
riscos a seguranca e integridade dos dados durante a relacdo de negocios.

Um dos fatores que podem auxiliar na construgdo de uma reputacdo solida, que
demonstre confiabilidade, é o respeito explicito ao direito do consumidor, pois na medida em
gue o negdcio conseguir se mostrar preocupado em atender rigorosamente todos os direitos
previstos para 0s consumidores, propiciard maior seguranca a quem vai procura-los.

Partindo-se desse principio, passou-se a avaliacdo do site da empresa estudada,
tomando como base de conferéncia as obrigacdes impostas pela legislacdo consumerista
especifica. Nessa avaliacdo, percebeu-se que 0s gestores ndo se atentaram em respeitar
algumas normas impostas através do Decreto n° 7.962/13.

Ja na tela inicial foram verificados alguns itens incorretos. Citando o art. 2°, inciso I,
os sites/lojas virtuais devem apresentar em local de destaque e facil acesso todos os dados da
empresa, inclusive o Cadastro Nacional de Pessoas Juridicas do Ministério da Fazenda
(CNPJ), informacdo que ndo foi registrada durante o desenvolvimento do site e pode ser

resolvido ao adicionar os dados do CNPJ, conforme pode ser verificado na FIG 3:
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FIGURA 3 - Dados de identificacdo da empresa

Formas de pagaments: GPONTODOGPS  PostodoGPs { 312531.3233
P (‘] ,v(‘ Y R gla(m)f’.o f‘“ N
- ~' | ' v/ ‘: Aroa do Clheate 8 Padre Eustiqui \‘ L
, , Por que compear conosco? Belo Morizonte - MG +
-l a $ . ' / Avakaghes de chentes CEP 20720440 W Contatofepeiga.com.r
Empresas chontes Vet no mape
Poltica de Privacidade R PonodoGPs
ucun(o 8t Termos de Uso Funcionamento:
- . | 0dogps
RamdSSL Q ( ,\) ‘nlk Trocas ¢ Devougoes Dias Gtais. endra 03.00 ¢ 15.0005 ) Goont
Mapa do site Sabados. das 0900 as 16:008s" 6 o
* Somanie pad vendas
* Garanea o om 0495 U3
/\B O pregas agu a0nclados 100
exchesin it PRI COMPras vid 4 ¢
nSo 150 vildos em ot s lojas falcan

Fonte: Site Ponto do GPS?, 2015.

O artigo 2°, inciso 11, especifica que todas as caracteristicas essenciais do produto ou
servigo devem ser apresentadas de maneira clara e com facil visualizagdo, incluindo possiveis
riscos a salde e seguranca dos consumidores. Percebe-se na FIG. 4 que, em toda a descricao
do produto, ndo foram adicionadas as informacdes de possiveis riscos ao consumidor, e por se
tratar de produto eletrdnico com bateria interna — que, por sua natureza, apresenta risco de
explosdo em determinadas circunstancias de temperatura e uso —, essa € uma informacao
essencial a salde e seguranca do consumidor, 0 que mais uma vez ndo deixa 0 campo
adequado ao Decreto 7.962/13.

2 Disponivel em: <https://www.gpsigo.com.br/>. Acesso em: 20 de outubro de 2015, 15h 23min.
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Destaques:

Navegador GPS iGO com iioma em portugués do Brasi o melhor, mais facl de operar, rapido e completo
que existe. Mapa do Brasd com mais de 3500 adades (em torno de 650 audtadas), totaimente atualzado,
20 e 2D, além de ser possivel a nstalacdo de mapas internacionais, tudo isso com a funcionaiidade Text-to-
Speech, que pronuncia por extenso 0s comandos de Voo com o nome das ruas em seu alto-falante
ntegrado.

Funcado de aviso/detector de radares: O Navegador GPS possul um banco de dados atuakzado com a

0 de todos 03 radares fixos € pancipais moveis do Pais € avisa quando vood se aproxima de cada
um deles - Funcionaidade esta totaimente legaiizada, sob a Resolugdo 146103 do CONTRAN. Anda,
clente Ponto do GPS tem cireito a 01 ano de atualizagoes gratuitas de radares direto em nosso site.

Tela de 3,57 touch screen (toque na tela) com resolucio de 3200240 pixeis & capacidade de exdicio de
cores até 32 bits. Com isso, reproduz também arguivos de video, musicas e fotos, gue podem ser baiados
diretamente do computador atraves do cabo USB que acompanha o produto.

Alem dos enderecos, o GPS conta também com os gulas comerciais GuiadRodas®, Apontador® e
GoogleMaps®, com bares, hoteis, restaurantes, postos de gasolina e quaisquer outros tipos de

estabelecimentos que vook precisar. S3o mas de 2 mihdes e meio de pontos de interesse 30 redor de todo
o Brasi Totaimente vre de taxas ou mensakdades, 30 adquirr o GPS ndo € preciso pagar nenhum valor
extra para a utiizacdo dos sinais dos satéltes.

» +3500 cdades mapeadas (Aprox. 650 auditadas). Consulte disponibdade em: Navieq > e/ou TomTom (152

Mapas 2D e 3D (com edificos 3D);

Avisoidetector de radares fixos € Principais moveis;

Tela de 3.57 touchscreen (toque na tela),

Recdlculo automatico de rotas (fornece uma nova alernativa quando njo executada a3 manobra indicada).
Computador de bordo compieto (velocdade média. alttude, estimativa de chegada, efc);

Simulacdo de rotas (verfique previamente a rota planejada).

Otimizacdo de rotas: defina varios destinos ¢ veja em qual deve i primeiro para economia de combustivel.

Fonte:

Site Ponto do GPS?, 2015.

Além da analise das informacdes referentes a identificacdo da empresa e descri¢ao do

produto, foi realizada também a simulacdo para compra de um aparelho GPS. Nesse ponto

novamente foram identificados erros, agora néo se atentando ao especificado no art. 4°, inciso

IV, que impde a disponibilizagdo do contrato ao consumidor em meio que possibilite sua

conservacao ou reproducdo no mesmo instante em que foi feita a contratacdo, conforme a
FIG. 5.

3 Disponivel em: <https://www.gpsigo.com.br/gps-igo-4.3-aquarius-discovery.php>. Acesso em: 20 de outubro
de 2015, 16h 03min.
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FIGURA 5 - Simulagdo de compra e tela do fechamento do pedido

Confira os dados do seu pedido ®

PRODUTOS NO CARRINHO:

Nome Qtde. Valor unitario Valor total
GPS Discovery Channel Slim Tela de 4,3 1 RS 323,40 RS 323,40
Touch Screen + Atualizacdo 2015 £ 1 Ano de

Radares Gratis
ENDERECO DE ENTREGA:

(PRINCIPAL/COBRANCA)
RUA RIACHUELO , 1446
B. PADRE EUSTAQUIO
BELO HORIZONTE - MG
CEP 30720-060

FRETE CONTRATADO:
PAC (Prazo de entrega entre 02 3 10 dias Uteis apos 3 confirmagio do pagamento) RS 14,80
FORMA DE PAGAMENTO:

BOLETO BANCARIO {Aprovacio em até 01 dia (til apds o pagamento}

DESCONTOS: (R$ -53,50)

TOTAL DA COMPRA: RS 284,70

ATENGAO: Ao clicar no botéo abaixo ndo sera mais possivel alterar
dados do pedido, como enderego para entrega ou forma de pagamento,

¥ Lie aceito os Termos de Uso do do site & dos produtos aqui adquiridos.

Fonte: Site Ponto do GPS, 2015.

Na FIG. 6 é exposta a tela de conclusdo do pedido, que fornece um resumo das
informacdes referentes ao cadastro do pedido e forma de pagamento escolhida.
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FIGURA 6 - Confirmacéo do pedido

Pedido concluido! @

Pedido n° 840256 concluido com sucesso!

Clique aqui para imprimir o boleto

O prazo para pagamento do boleto € de 03 dias Uteis a partir de hoje. Sendo assim,
£as0 0 mesmo néo seja efetuado dentro deste prazo, o pedido sera cancelado.

A aprovacdo da compra ocorrera em até 01 dia Gtil apos o pagamento do boleto,
lembrando que o simples agendamento de pagamento néo & garantia para a liberagéo
do pedido. \Vocé pode acompanhar o status do envio diretamente em nosso site,
através da Area do Cliente. Um e-mail também Ihe foi enviado com estas informacdes.

Agradecemos pela compra!

Fonte: Site Ponto do GPS, 2015.

Finalizando a compra no site, foi recebido um e-mail com informacdes parciais,
somente relacionadas ao nimero de cadastro e forma de pagamento, ainda ndo atendendo os

requisitos do art. 4° inciso 1V, conforme a FIG. 7.
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FIGURA 7 - Resumo da compra recebido por e-mail

Ola, Rafael!

Clique aqui caso precise reimprimir o boleto.

O prazo para pagamento do boleto & de 03 dias corridos a partir de hoje.
Sendo assim. caso o mesmo nao seja efetuado dentro deste prazo,
o pedido sera cancelado.

A aprovacao da compra ocorrera em até 01 dia atil apos o pagamento
do boleto. lembrando que o simples agendamento de pagamento nao
& garantia para a liberacao do pedido. |

Desde ja, agradecemos pela compral

No aguardo.

Ponto do GPS

WWW.ODSIQ0. C
Iel:(31)2531-3233

MSN: contato@gpsiqo com.br

Skype: gps.igo
Fonte: E-mail pessoal do autor, 2015.

Nas FIG. 5 a 7 foram demonstrados erros referentes a contratacdo e finalizacdo do
pedido, o que também poderia ser resolvido utilizando a atual ferramenta do envio dos dados
referentes a compra por e-mail, porém complementando com as informacdes ora faltantes.
Dessa forma, para atender a imposicdo da lei e também para transmitir a ideia de
transparéncia e confiabilidade, os gestores precisam reformular o conjunto de informacGes
transmitidas no processo de finalizacdo das contratacdes, incluindo: acesso ao sumario do
contrato na tela de conclusdo do pedido (apresentada nas FIG. 5 e 6) e envio da integra do
contrato juntamente com o e-mail de confirmagdo de compra (apresentado na FIG. 7).

Segundo Jacob e Kaplan (1972), existe uma analise do consumidor no processo de
compra e, caso exista algum risco, influenciara negativamente na decisdo de concluir o
negaocio.

Observando as FIG. 3 a 7, verificou-se que 0s gestores ndo se atentaram as normas do
Decreto n° 7.962/13, problemas esses que seriam facilmente resolvidos com a insercdo de
informagdes bésicas, que podem ter sido influéncia para a maior avaliagdo percentual negativa
dos clientes em relagéo ao site, conforme exposto na FIG. 2. Dessa forma, disponibilizando o
numero do CNPJ, complementando as descri¢cdes dos produtos e disponibilizando a integra do
contrato aos clientes, os gestores, a0 mesmo tempo, atenderiam ao comando da lei e,

potencialmente, melhorariam a confiabilidade do site para os consumidores, uma vez que a
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disponibilizacdo de informagdes completas de maneira clara, transparente e facil impactam
diretamente na reputacéo e confianca do fornecedor perante a sua clientela.

7.3 Propostas de melhoria e intervencdes realizadas

Diante das analises vistas no capitulo anterior, verificou-se a existéncia de
informacdes contidas no site/loja virtual da empresa Ponto do GPS que estavam em desacordo
com o Decreto n° 7.962/13.

Segundo Churchill (2003), o procedimento de compra € motivado por fatores
situacionais, sociais e de marketing. Para ele, é necessario entender todas as peculiaridades e
necessidades especificas de cada consumidor e supri-las.

Para Kotler (2000), a expansao dos meios eletrénicos influenciou consideravelmente o
crescimento do comércio online, fazendo com que os consumidores possam receber suas
mercadorias por correios, transportadoras, e muitas vezes sem taxa de entrega dependendo do
valor e quantidade encomendada.

Ainda segundo Kotler (2000, p. 683), existem trés grandes beneficios para o0s

potenciais consumidores na internet:

1. Conveniéncia: os clientes podem fazer pedidos de produtos 24 horas por dia, onde
estiverem. N&o precisam entrar num carro, achar uma vaga para estacionar e andar
por inimeras ruas até encontrar o que procuram.

2. Informac&o: os clientes podem encontrar dados comparativos sobre as empresas,
produtos, concorrentes e pregos sem deixar seu escritério ou residéncia.

3. Maior comodidade: os clientes ndo precisam lidar com vendedores nem se expor a
fatores de persuasdo e emocionais; também ndo precisam esperar na fila.

Levando em conta essas previsdes doutrinarias, tomando como premissa que a
informagdo é elemento central para o desenvolvimento exitoso do comércio eletrénico e
considerando os motivos que levam o consumidor a desisténcia da compra com a empresa
estudada (apresentados na FIG. 2), foram desenvolvidas propostas de melhoria visando a
reducdo do indice critico, que é o desconhecimento ou falta de informagdo em diversos
campos do site com base no Decreto n° 7.962/13.

Foi sugerida aos gestores a adicdo de informacOes, antes incorretas ou faltantes,
consideradas essenciais para que, mesmo se tratando de um site desconhecido, transpassem a
sensacdo de confiabilidade para que o consumidor perceba que o gestor se atentou ao exigido

em lei.
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O processo de adaptagdo comecou no dia 06/11/2015 com a incorporacdo de
informacdes essenciais a identificacdo da empresa (conforme explicitado no art. 2°, inciso |
do Decreto n° 7.962/13), sendo adicionado o campo para facil acesso ao atendimento ao vivo
(a fim de agilizar o processo de atendimento e esclarecimento de possiveis davidas) e a clara

indicagdo do CNPJ da empresa, conforme demonstrado na FIG. 8:

FIGURA 8 - Complementacao dos dados de identificacdo da empresa

Fomas de pagamento GPONTODOGPS  PontodoGPS (. 3125313233
4] sl # ) il @ | (2 ] ) CNPJ 12.996.413/0001-57 : ;
MG 2R issocien LE 001 706 000052 &) spsio
’ j Por que comprar conosco? R. Riachuelo, 1446 W ;
e ) & | Y ) : k
i u $ Jﬂ; u J Avaliagoes de clientes B, Padre Eustéquio O IR Nag CoR
Empresas clientes Belo Horizonte - MG
Politica de Privacidade CEP 30720080 [ PoPianaGes
. Termos de Uso Ver no mapa
Cooale Trocas e Devolugdes ¢ L] @pontodogps
apldosL v ‘,'\ ‘& ¢ Mapa do site Funcionamento: )
2048t oot Dias ites: entre 08:00 ¢ 19:00hs ib gpsigo T
Sabados: das 09:00 as 16:00hs* AIguma duvida? X
ompren iocods * Somente para vendas
/\B * Garantia 50 em dias uteis. Fale agora com um especialistal
" 0s pregos aqui anunciados sio
exclusivos para compras via site e
ndo sdo validos em nossas lojas fisicas.
Atendimento Ao Vivo

Fonte: Site Ponto do GPS#, 2015.

Percorrendo o site, foram adaptadas informacgdes dos produtos, conforme exigido no
art. 2°, inciso Il do Decreto n° 7.962/13. Agora, na descri¢cdo do produto, constam todas as
informac@es essenciais, incluindo os possiveis riscos a salde e seguranga dos consumidores,

conforme se verifica na FIG. 9:

4 Disponivel em: <https://www.gpsigo.com.br/>. Acesso em: 05 de dezembro de 2015, 22h 10min
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FIGURA 9 - Insercéo de informacodes na descri¢cdo do produto

Navegador GPS iGO com idioma em portugués do Brasit o melhor, mais facil de operar, rapido e completo
que existe. Mapa do Brasil com mais de 3500 cidades (em torno de 650 auditadas), totalmente atualizado,
@ 2D e 3D, akém de ser possivel a instalacdo de mapas internacionais, tudo isso com a funcionalidade Text-to-
Speech, que pronuncia por extenso os comandos de voz com 0 nome das ruas em seu alto-falante
integrado.
..'17

Fungao de aviso/detector de radares: O Navegador GPS possui um banco de dados atualizado com a
locakzacdo de todos os radares fixos e principais moveis do Pais & avisa quando vocé se aproxima de cada
um deles - Funcionalidade esta totaimente legalizada, sob a Resolugdo 146/03 do CONTRAN. Ainda,
chiente Ponto do GPS tem direito a 01 ano de atualizagOes gratuitas de radares direto em nosso site.

Tela de 4,3" touch screen (toque na tela) com resolucdo de 480x272 pixels & capacidade de exibicdo de
cores ate 32 bits. Com isso, reproduz também arquivos de video, musicas e fotos, que podem ser baixados
diretamente do computador através do cabo USB que acompanha o produto

Além dos enderegos, 0 GPS conta também com os guias comerciais GuiadRodas®, Apontador® e
Pate GoogleMaps®, com bares, hotéis, restaurantes, postos de gasoliina & quaisquer outros tipos de
estabelecimentos que vocé precisar. S3o mais de 2 milhdes € meio de pontos de interesse ao redor de todo
Sroent o Brasil. Totalmente lvre de taxas ou mensalidades, ao adquirr © GPS ndo & preciso pagar nenhum vakor
extra para a utilzacao dos sinais dos satélites.

Destaques:

« +3500 cidades mapeadas (Aprox. 650 auditadas). Consuke disponibiidade em: Navteq @ ef/ou TomTom @
« Mapas 2D e 3D (com edificios 3D);

« Aviso/detector de radares ficos € principais moveis;

« Telade 4 3" touchscreen (toque na tela);

« Recakulo automatico de rotas (fornece uma nova akernativa quando ndo executada a manobra indicada);

« Computador de bordo completo (velocidade média, altitude, estimativa de chegada, efc);

« Simulagdo de rotas (verifique previamente a rota planejada);

« Otimizacdo de rotas: defina varios destinos & veja em qual deve ir primeiro para economia de combustivel.

Riscos a saude: Consulte o manual

Fonte: Site Ponto do GPS®, 2015.

Partindo para a parte de compra dos produtos, foram também adaptadas informac6es
exigidas no Art. 4°, Inciso IV do Decreto n° 7.962/13. Dessa forma, passou-se a disponibilizar
em local de fécil visualizacéo (&rea do cliente na parte superior) o contrato ao consumidor em
meio a possibilitar sua conservacdo ou reproducdo no mesmo instante em que foi contratado,
conforme demonstrado nas FIG. 10 e 11:

5 Disponivel em <https://www.gpsigo.com.br/gps-igo-4.3-aquarius-discovery.php>. Acesso em: 05 de dezembro
de 2015, 22h 20min.
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Figura 10 - Tela inicial do site Ponto do GPS

PONTO DO 8/./ Ola Vlsuantes'_ cadastre ;*f Carrinho de compras u Atendim 40 Vi \ 31 2531-3233
GPS Produtos | Mapas e Atualizagbes | Suporte k Noticias ‘ Quem somos | Fale conosco
.com.br

TUDO EM PIREEIVRES | ZBRE0ESE0)(0 NOBOLETO | 1ANO DEATUALIZAGOES

ATUALIZACAO AUTOMATICA

PARA SEU GPS

Fonte: Site Ponto do GPS¢, 2015.

Figura 11 - Area do cliente

Ola, Rafael' a "

SONTO DO TS e e B Caminho de compras o 312531-3233

Gi S Produtos ‘ Mapas e Atualizagdes \ Suporte 4 Noticias | Quem somos | Fale conosco
.com.br

TUDOEM PRGNS | ZADERESC0NM0 NOBOLETO | 1ANO DEATUALIZAGOES

Vocé esta em: Principal » Area do cliente
Categorias ®

Meus pedidos

Minha senha
s *
Nesta sesséo voc€ pode acompanhar o andamento - \S 8 .
0% PGS P onThar PAGAmenics et ar A hI ) Altere sua senha para acesso a0s SEvicos exclusivos

postagem € consultar detalhes. de clentes, Ponto do GPS.

Minha conta »

Meus Pedidos

Meu cadastro Trocas e devolugdes
v

i ’ I Mudou de telefone? Deseja utilizar outro e-mail? H O produto adquirido conosco ndo esta funcionando

Atualize seus dados agora mesmo! como deveria? Abra uma RMA em nosso sistema.
Trocas e Devolugdes

Meus enderegos
Atualizagdo de Radares »

'- Atualizagao de radares
Albm do enderéco de: cobranga, podemos eniregar f Clientes Ponto do GPS tém direito a 01 ano de

ScUs Peciiud £1) GIOS e S, cnii e casi e atualizacOes de radares gratuitas. Consulte aqui.

um amigo ou no trabalho, por exemplo.

Fonte: Site Ponto do GPS’, 2015.

Antes, quando finalizado o pedido, era enviado um e-mail incompleto somente com o
resumo do pedido e mais uma vez foi sugerido aos gestores a readaptacdo dessa ferramenta,
agora atendendo os requisitos do art. 4°, Inciso IV do Decreto n° 7.962/13, conforme mostra a
FIG. 12:

® Disponivel em <https://www.gpsigo.com.br/>. Acesso em: 11 de dezembro de 2015, 20h 05min
7 Disponivel em < https://www.gpsigo.com.br/area-do-cliente.php/>. Acesso em: 1 de dezembro de 2015, 20h
13min
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Figura 12 - Confirmacéo de compra

Ola, Rafael!

Seu pedido n° 841258 foi concluido com sucesso!

Clique aqui caso precise reimprimir o boleto.

O prazo para pagamento do boleto & de 03 dias corridos a partir de hoje.
Sendo assim, caso 0 mesmo hao seja efetuado dentro deste prazo,
o pedido sera cancelado.

A aprovacao da compra ocorrera em até 01 dia atil apos o pagamento
do boleto, lembrando que o simples agendamento de pagamento nao

& garantia para a liberacao do pedido. Vocé pode acompanhar o status
do envio além de todas informacdes referentes ao seu

pedido através da Area do Cliente.

Desde ja, agradecemos pela compral

No aguardo.

Ponto do GPS

WWW.apsigo.com.br

Tel.: (31) 2531-3233

MSN: contato@apsigo.com.br
Skype: gps.igo

Fonte: E-mail pessoal do autor, 2015.
Implementadas as modificacGes, passou-se a analise dos resultados das intervencdes

realizadas, conforme relatado a seguir.

7.4 Resultados da intervencéo

Apos 33 dias da adaptacdo das informagfes essenciais ao site/loja virtual a partir do
que o Decreto n° 7.962/2013 impde, foi feita outra analise para apuracéo dos resultados.

Mais uma vez foi necessario 0 acesso ao sistema interno da empresa e durante o
estudo das respostas que os clientes deram no periodo de 11/11/2015 a 12/12/2015 a respeito
do motivo para percorrerem todo o processo de compra e ndo finalizar o pedido, percebe-se
qgue em um curto intervalo de tempo, foi notada a diferenca de 12,37% do total de clientes que
antes nao fechavam o pedido devido a falta de informagdes, conforme demonstra o grafico da

FIG. 13 abaixo:
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Figura 13 - Analise percentual dos motivos para desisténcia de compras apds

intervengéo
Motivos para desisténcia da compra
45,00%
000% | 4013%
i o
35,00% -
30,00% -
25 00% | 22,75%
20.00% - 18,02%
15,00% - 11,10% . B Motivos que levam o cliente a
10,00% - 8,00% desistir da compra
0,00% - .
3 o O
QS""\ q’a‘ K§‘ &.-}0 6&
& &° & S
«° < © et
d}& < &

Fonte: Sistema Interno Ponto do GPS, 2015.

Verifica-se que as alteracdes aplicadas com a simples adequacdo de informacdes do
site as previsdes do Decreto se mostraram consideravelmente eficientes para melhorar a
confiabilidade do site e, principalmente, através de intervengdo simples, sem custos para 0S
gestores, postura possivel de ser assumida por qualquer gestor a partir de capacitagdo minima
acerca da legislagcdo consumerista.

Os desdobramentos da intervencdo realizada abrangem o fato de evitar processos
judiciais por parte de consumidores (a partir do anterior descumprimento da legislacéo
especifica do comercio eletronico), e também a queda do percentual da desconfianca em
relacdo ao site, que a médio ou longo prazo podem vir a contribuir para 0 aumento das

vendas, e fidelizagéo de clientes.
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8. CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo dessa pesquisa foi evidenciar como o Decreto n°® 7.962/13 € essencial para
qualquer organizacdo, na medida em que, se aplicado, pode ser uma boa ferramenta de
melhoria dos resultados do negocio em relacdo a clientela. A interpretacédo e utilizacdo dos
artigos expostos em lei sdo primordiais para o comércio de produtos e servicos atraves da
internet, fortalecendo o nome da empresa, criando vinculos de confianga com o0s
consumidores e, também, evitando processos judiciais por descumprimento de dispositivos
legais

Enfatiza-se que a utilizacdo do Decreto n°® 7.962/13 se mostrou instrumento de
importancia para empresas de pequeno porte, mas existe uma falha em sua aplicagéo.
Percebe-se que a falta de informac6es consideradas essenciais no site/loja virtual esta atrelada
a falta de conhecimento dos gestores, e com a intervencdo realizada fica evidente a
importancia e os beneficios do seu uso adequado para que a sociedade empresaria potencialize
suas vendas.

Analisando todos os passos percorridos, desde o levantamento dos problemas, estudo
das leis até a aplicacdo no site/loja virtual da empresa, percebe-se que o conhecimento e
aplicacdo do CDC, além de se tratar de um recurso que auxilia na tomada de decisdes, sdo
essenciais para as empresas se resguardarem juridicamente, evitando acionamentos judiciais
futuros.

A partir do trabalho desenvolvido, foi possivel abordar o CDC como um instrumento a
ser utilizado pelos gestores para que consigam se manter e/ou fortalecer no mercado no qual
estdo inseridos, e 0 uso dessa ferramenta fomenta a visao, por parte do consumidor, de que a
pessoa juridica fornecedora é seria e confidvel, estimulando o processo de fidelizacdo e o
aumento de suas vendas.

A pesquisa realizada agrega valor a formagéo no curso de Tecnologia em Processos
gerenciais demonstrando como 0s gestores e consumidores devem se portar juridicamente
durante o desenvolvimento das atividades relacionadas ao consumo perante as imposic¢oes do
CDC de forma a criar relagdes solidas e fidedignas, alem de apontar como o conhecimento de
areas complementares — como o Direito — podem se revelar boas ferramentas para melhoria

dos resultados da gestdo de um negacio.
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