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RESUMO

O objetivo deste trabalho é analisar, sob a ética dos custos de transagéo, o comércio
eletronico brasileiro (CEB) entre 2001 e 2007, com foco nas operacgdes classificadas
como B2C (business to consumer) — transagbes comerciais realizadas entre os
consumidores finais € as empresas. Os ativos centrais da analise sdo os CDs
(compact disc), DVDs (digital versatile disc), videos, livros, jornais e revistas - pelo
comportamento soberano que apresentaram em listas de vendas virtuais até o ano
de 2005. A Teoria dos Custos de Transagdo (TCT) é utilizada como referencial
tedrico, por abordar de forma sistémica a racionalidade limitada, o comportamento
oportunista e as incertezas dos agentes econdémicos envolvidos em transagdes
comerciais. A pesquisa teve duas etapas principais. Uma foi a busca na internet de
instituicdes com dados estatisticos confiaveis sobre o CEB, e a outra a analise
destes dados sobre o prisma da TCT. Os principais dados estatisticos avaliados
sobre CEB foram: perfil sécio-econdmico dos consumidores, os principais ativos
comercializados e a evolugado das transagbes — quanto ao volume de pedidos e
faturamento. A partir destas informacgodes foi possivel identificar que o CEB realmente
apresentou grande crescimento nos Ultimos sete anos, tanto no numero de
transagées como nos faturamentos, sejam brutos ou liquidos de inflagdo. Além
disso, também foi identificado que os ativos com baixo valor agregado deixaram de
ser os produtos mais comercializados. Conclui-se, através do uso da TCT, que a
alteracdo da cesta de produtos ocorreu pela redugao das incertezas dos agentes,
decorrente da redugdo da assimetria informacional e da maior experiéncia que foi
adquirida pelos agentes no uso da internef. Ou seja, o mundo virtual ficou menos
complexo e mais transparente.

Palavras-chaves: Comércio eletronico. Teoria dos Custos de Transagao. B2C.



ABSTRACT

The purpose of this study is the economic analysis of e-commerce Brazil (CEB) in the
period 2001 to 2007, with a focus on operations classified as B2C (business to
consumer) - business transactions conducted between consumers and businesses.
The active core of the analysis are the CD (compact disc), DVD (Digital Versatile
Disc), videos, books, newspapers and magazines - the behavior that had sovereign
listings in online sales by the year 2005. The Theory of Transaction Costs (TCT) is
used as the theoretical framework, among other reasons, for it addresses in a
systematic way the notions of bounded rationality, opportunism and uncertainty,
which are relevant in electronic commercial transactions. The research unfold after
two stages. One is a search on the Internet of institutions with reliable data on the
CEB, and the other is data analysis through the lenses of TCT. The main variables
on CEB under examination were: socio-economic profile of consumers, the main
active market and developments in transactions - about the volume of claims and
billing. The data analysis shows that the CEB grew significantly in the last seven
years, both in number of transactions and in turnover. It has also been identified that
the assets with low added value ceased to be the most marketed products. The
noted change in the product basket seems to have resulted from the reduction of the
uncertainties in electronic transactions resulting from the reduction of informational
asymmetry and the greater experience that was acquired by staff in the use of the
Internet. That is, the virtual world has become less complex and more transparent.

Key words: E-commerce, Theory of Transaction Costs. B2C..
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1
1 INTRODUGAO

No ano de 1994, nos Estados Unidos da América (EUA), iniciou-se um novo
meio para a realizagao das transagdes comerciais entre os consumidores finais e as
empresas (MALIMA, 2007), o eletronic-commerce: business to consumer (COMPAQ,
2007). O termo significa comércio através da internet entre as empresas e os
consumidores finais. Muitas vezes é apresentado em artigos somente como: B2C',
e-commerce, comercio eletrénico ou comércio virtual.

Desde sua criagao, o comércio eletrénico (CE) nao parou mais de crescer,
rompeu as fronteiras norte-americanas e ganhou o mundo. O crescimento mundial
do CE entre 1999 e 2005 foi de aproximadamente 38 vezes (MANGABEIRA, 2007).
Somente os EUA em 2006, movimentaram US$108 bilhées (COMPUTERWORLD,
2007).

O Brasil entrou no mundo virtual no final da década de 1990, quase cinco
anos depois do surgimento do B2C. As vendas brasileiras através da internet, entre
os anos de 2001 e 2006, tiveram um crescimento de 715%, passando de R$ 600
milhdes para R$ 4,4 bilhdes/ano (E-COMMERCE, 2007). No mercado virtual
brasileiro os bens mais comercializados inicialmente, tal como ocorreu no resto do
mundo, foram os chamados produtos culturais (CGl, 2008), que podem ser divididos
em dois subgrupos® (i) “midia impressa” formado por livros, revistas e jornais e (ii)
“midia digital”, composto por CDs (Compact Disc), DVDs (Digital Versatile Disc) e
videos.

O objetivo geral desta monografia € analisar os motivos que impulsionaram
as vendas B2C no comércio eletrdnico brasileiro (CEB) no periodo de 2001 a 2007.
Quanto ao seu objetivo especifico, a meta é a identificagdo dos elementos
responsaveis pela lideranga das midias nas vendas do CEB até 2005. A “Teoria dos

' A simplificagao do termo “comércio eletrénico: B2C” em apenas “CE” é usado com freqiiéncia em

reportagens e outras fontes sobre o assunto. Porém, o comércio eletrénico € muito mais amplo,
apresenta outras categorias — e.g., B2B (Business to Business), B2G (Business to Governement),
entre outras. Por serem muito mais direcionadas, estas outras categorias, quando sao trabalhadas
isoladamente, em geral, nao sao identificadas apenas como “CE”".

Os termos “midia digital” e “midia impressa” foram encontrados em alguns textos sobre o comércio
eletrénico, porém nao sdo termos de uso geral em todas as literaturas. Mas, por uma questao de
simplificagéo didatica, eles serao utilizados neste trabalho dentro do contexto que foi apresentado
acima.
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Custos de Transagao” (TCT) & o referencial teérico e os relatérios “Web Shoppers™
(WS) as principais fontes de dados.

Além dessa introdugcdo o presente trabalho € dividido em mais quatro
capitulos: (i) Teoria dos custos de transagao, (ii) Metodologia e dados utilizados, (jii)
Da internet ao comércio eletrénico e (iv) Conclusdo. Em especifico, o capitulo “Da
internet ao comércio eletrénico” é subdividido em trés tépicos: (i) Um breve histérico;
(i) Brasil: e-mercado, e-produtos, e-consumidores e o (iii) O comércio eletrénico
brasileiro sob a lente da TCT: Analise.

Na “Teoria dos custos de transa¢ao” é feita uma releitura da TCT, onde sido
abordados os principais pilares da teoria, tais como a unidade de andlise - a
transacéao - e o comportamento oportunista dos agentes econdmicos envolvidos.

No capitulo “Metodologia e dados utilizados” é desenvolvido a origem
primaria das informagdes. Ou seja, a empresa “e-bit” é identificada e os seus
relatérios WS sao detalhados no que se refere a forma como sao construidos.

Dentro do capitulo “Da internet ao comércio eletronico” existem trés subitens.
No primeiro, ocorre uma breve apresentacdo da histéria da infemet até o
desenvolvimento do comércio eletrénico, demonstrando a importancia do
conhecimento dentro do mundo virtual. O segundo item trabalha os dados que foram
coletados sobre o mundo virtual, referente aos agentes econdmicos, tipos de
transagdes e os ativos comercializados. No ultimo item do capitulo, os dados
levantados s@o analisados sob o prisma da TCT, buscando os elementos que
motivaram o crescimento do CE e a lideranga das midias no ranking de vendas do
B2C até 2005.

Por fim, na "Conclusdo” sdo apresentados os resultados que foram obtidos,
buscando estabelecer uma relagdo de causa e efeito para as transagdes B2C no

comércio eletronico brasileiro com referéncia aos principais ativos comercializados.

® Estes relatorios s3o elaborados e divulgados pela empresa “e-bit” e gozam de boa reputagdo no

mundo virtual sendo citados como fonte de dados em varios artigos especializados sobre o CEB.
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2 TEORIA DOS CUSTOS DE TRANSAGAO

Neste capitulo, a Teoria dos Custos de Transagdo (TCT) é apresentada
dentro de seis topicos. O primeiro € uma apresentagdo da teoria abordando,
brevemente, sua origem e seus principais conceitos, ja os demais topicos tratam dos
elementos basicos da TCT: os tipos de transagao, as assimetrias de informagao, o

comportamento oportunista, os tipos de contratos e os tipos de governangas.
2.1 ORIGENS

A Teoria dos Custos de Transagao € considerada, por alguns, como sendo a
“nova ortodoxia” na area de organizagao econdmica e, por outros, como um possivel
instrumento de integragao de diferentes teorias (PESSALI, 1998). Seja como for, a
TCT tem o mérito de atrair para si a atengido de grandes nomes do pensamento
econdmico, tanto para defesa como para critica.

Para Pessali (1998) e Fiani (2002), a TCT tem dois marcos principais: (i) o
surgimento da idéia no artigo intitulado “The Nature of the Firm” do economista
inglés Ronald Coase em 1937, publicado na revista Economica, e (i) o
desenvolvimento que esta idéia sofreu nas maos do economista Oliver Eaton
Williamson, na década de 1970, principalmente em seu livro intitulado “Markets and
Hierarchies: analysis and antitrust implications”. Coase explorou a natureza e os
limites da firma, enquanto Wiliamson se concentrou em refinar a explicagao
coaseana, desenvolvendo o modelo mais conhecido da teoria.

Para Fiani (2002), o principal diferencial da TCT para com a abordagem
tradicional esta no fato de considerar relevantes os custos para negociar, redigir,
executar e verificar um contrato de transagdo. Ou seja, os valores em uma analise
econdmica néo séo limitados aos custos de produgéo da firma. A relevancia do custo
contratual, que diverge da analise tradicional, ocorre a partir da negagéo da TCT
sobre a existéncia de simetria de informagao entre os agentes. As informagdes nao
sdo distribuidas nem processadas igualmente, o que cria, conforme a especificidade
dos ativos, cenarios propicios para comportamentos oportunistas, o que gera
incerteza. Por sua vez, a incerteza, gera a necessidade de um detalhamento
especifico contratual, o que demanda tempo e recurso dos agentes em virtude da

racionalidade limitada destes.
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2.2 ATRANSACAO

A TCT utiliza como unidade basica de andlise os custos de transacgido, que
s&0 os custos aos quais estdao expostos os agentes quando recorrem ao mercado
para a aquisi¢ao de um bem ou servigo (FIANI, 2002). Os custos de transagao sio,
entre outros, aqueles despendidos na elaboragdo, negociagéo e fiscalizagao de um
contrato (PESSALI, 1998). As transagbes ndo sdo sempre iguais, segundo Pondé
(1994), elas sao diferenciadas por trés atributos principais: (i) a freqiéncia com que
as transagbes sao feitas, (ii) a especificidade do ativo envolvido e (iii) o grau de

incerteza presente na transacao.

2.2.1 Frequéncia

A frequéncia é o atributo menos polémico da TCT, talvez por ser também o
mesmo trabalhado por Williamson (PESSALI, 1998). As transag¢ées, segundo Fiani
(2002), sao classificadas conforme a freqiéncia em: (i) recorrentes e (ii) ocasionais.
As transacgdes recorrentes sao aquelas realizadas dentro de certa freqiiéncia, desde
que tida como significante pelos agentes envolvidos. Ja as transagdes ocasionais
sdo o oposto, ou seja, a freqiiéncia em que ocorrem é tida como sendo de pouca
relevancia na opinido dos agentes envolvidos.

Para Williamson, o atributo freqiiéncia pode ser relevante na decisdo dos
agentes, contudo ndo é, por si s6, um fator determinante. Além do grau de
freqéncia outros atributos devem ser analisados em uma transagdo (PESSALI,
1998), conforme ¢ visto a seguir.

2.2.2 Especificidade de ativos

Além da frequéncia, segundo Fiani (2002), as transa¢ées na TCT foram
classificadas por Williamson também conforme o grau de especificidade dos ativos,
como sendo: (i) transagbes especificas, (ii) ndo-especificas e (iii) mistas. O primeiro
item trata dos ativos com alto grau de especificidade, o segundo dos ativos
padronizados por normalizagdo técnica, portanto, com baixa especificidade e o
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ultimo item trata das transag¢des que estdo entre estes dois extremos, ou seja, as
transagdes mistas.

Um ativo especifico & definido por Williamson* (1985, p. 54 citado por Pondé,
1994, p. 25), como sendo aqueles “ativos especializados [que] ndo podem ser
reempregados sem sacrificio do seu valor produtivo se contratos tiverem que ser
interrompidos ou encerrados prematuramente”. Segundo Williamson® (1991a, p. 281
citado por Pessali, 1998, p. 35) as principais fontes de especificidade dos ativos
podem ser resumidas como segue:

1) especificidade geografica ou locacional, em que a proximidade entre
estagios sucessivos da transagdo ¢é importante (proporcionando
economias em estoque, transporte, conservagao, controle de poluigéo,
ou outras);

2) especificidade fisica do ativo, como em moldes ou materiais especiais,
maquinas de Unico uso, etc.;

3) especificidade do capital humano, obtida, sobretudo através do learning
by doing;

4) ativos dedicados, feitos sob encomenda ou para atender exclusivamente
um certo cliente; :

5) ativos de qualidade superiores ou relacionados a padrdes ou marcas;

B) especificidade temporal, onde o tempo envolido no desenrolar da
transagdo pode implicar em perda de valores transacionados, como no
caso de produtos pereciveis.

Segundo Fiani (2002) e Pessali (1998), a especificidade de ativos € um
elemento essencial para que o custo de transagao seja relevante, uma vez que a
possibilidade do comportamento oportunista aumenta com a redugdo do namero de
transagoes, tendo como limite o monopdlio bilateral (apenas um comprador e um
vendedor). As transagbées com limitagdo de agentes sao ditas como de “pequenos
numeros” (small numbers) e as que nao sofrem limitagdo como de “grandes
nameros” (/arge numbers). Nas transagdes de “grandes numeros”™ a presenga de
muitos compradores e vendedores reduz a possibilidade do “comportamento
oportunista”, devido a concorréncia entre estes. Ja nas transagles de “pequenos
numeros”, a especificidade dos ativos limita o numero de interessados
(compradores) e o numero de capacitados (vendedores) aumentando a
probabilidade da ocorréncia do “comportamento oportunista” pela redugado da

concorréncia, tendo como caso extremo o “problema do refém” (holde-up). Ou seja,

4 WILLIAMSON, O.E. (1985). The Economic Institutions of Capitalism. New York: The Free
Press.

° WILLIAMSON, Oliver E. Comparative economic organization: the analysis of discrete structural
alteratives. Administrative Science Quartely, v. 36, p. 269-296, 1991a.
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com a queda do numero de transagdes ha um crescimento da possibilidade de
ocorrerem ameagas — diretas ou indiretas - de rompimento do contrato de transagéo
pela parte que objetiva obter uma maior apropriagao do “fluxo de lucro”. E importante
ressaltar que pode ocorrer que “grandes numeros” se tornem “pequenos nimeros”,
por meio da “transformagao fundamental”.

As classificagoes frequéncia e especificidade ja permitem a construgao de um
cenario com dois extremos. De um lado, estdao as “transagbes especificas e
recorrentes” - onde os agentes envolvidos devem ter interesse na manutengao da
continuidade da transagao - e, no lado oposto, estao as “transagdes nao-especificas
e ocasionais”, onde o interesse dos agentes na continuidade da transagao deve ser

aproximadamente nulo.
2.2.3 Incerteza

Segundo Pondé (1994, p.25), o grau de incerteza é determinado pela “[...]
maior ou menor conﬁah(,:a dos agentes na sua capacidade de antecipar
acontecimentos futuros”, sendo ainda, “[...] uma variavel expectacional, que afeta os
custos de transagao esperados pelos agentes [...]".

Para Fiani (2002), a incerteza representa um custo transacional quando esta
inserida em ambiente complexo onde a racionalidade limitada do agente decisério é
alcangada. Por este motivo, a incerteza pode ser mais bem trabalhada dentro do

tépico “Assimetrias de informagao”.
2.3 ASSIMETRIAS DE INFORMACAO

O reconhecimento pela TCT da existéncia e relevancia das assimetrias de
informagao foi um dos principais elementos de distanciamento da teoria com os
dogmas da ortodoxia econémica. Segundo Fiani (2002, p. 270), assimetrias de
informagao “[...] nada mais sdo do que diferengas nas informagbdes que as partes
envolvidas em uma transagdo possuem, particularmente quando essa diferenga

afeta o resultado final da transagao.”

® A base do conceito é o “first-move advantages”, que acaba resultando em acumulo de informagdes
sobre os clientes (learning by doing), por parte daquele que fez o primeiro movimento, permitindo
que este tenha vantagens frente aos concorrentes (FIANI, 2002).



17

Os elementos responsaveis pelas assimetrias, segundo Pessali (1998) e
Fiani (2002), podem ser definidos como sendo: racionalidade limitada, ambientes
complexos, informac¢des limitadas ou até mesmo distorcidas. Estes elementos s&o
abordados nos dois topicos que seguem: (i) racionalidade limitada e (ii) ambientes

complexos, incerteza e as informacées limitadas e distorcidas’.

2.3.1 Racionalidade limitada

Um dos principais alicerces da TCT € o conceito da “racionalidade limitada”,
que foi incorporada a teoria por Williamson com base nos trabalhos do economista
Herbert Simon. E importante ressaltar que muito antes de ser desenvolvido o
conceito por Simon, um breve rascunho sobre a limitagao racional dos agentes ja
tinha sido levantado por Coase, mas sem grande profundidade, na argumentagao de
que o aumento no volume de transa¢des acabaria, a um dado momento, resultando
em um aumento nos erros dos agentes em processos decisérios (PESSALI, 1998).

Antes de tudo deve ficar entendido que a TCT, com a “racionalidade
limitada”, ndo esta negando o comportamento “racional maximizador”, ela apenas
esta ressaltando que o mesmo é limitado, entre outros motivos, por ser finita a
racionalidade dos agentes envolvidos, como podemos ver na citacdo de Pessali
(1988, p. 27):

Os agentes pretendem ser racionais, no sentido maximizador, mas s6
conseguem sé-lo "parcialmente”, posto que sua capacidade cognitiva (com

referéncia tanto ao seu conhecimento, as suas habilidades e a sua
previdéncia) e seu tempo para tomada de decisdes sado limitados.

Portanto, a racionalidade limitada & tratada, na TCT, como sendo uma
caracteristica inerente a todos os agentes econdmicos, decorrente de suas
limitagdes, tanto neurolégica como lingliistica, no processo de receber, processar,
acumular e transmitir certo volume de informagao (FIANI, 2002) dentro de um
determinado tempo decisorio (PESSALI, 1998). Estas informagdes que sao usadas
no processo decisério podem ser compostas tanto de dados informados como
também, por fatos vivenciados pelos préprios agentes. Portanto, as solugbes que

7 A divisdo feita na apresentacdo da “Assimetira de informagdo” decorre do maior peso da
racionalidade limitada dentro da TCT — por isto tratada isoladamente — e pela amarragéo logica que
Fiani (2002) apresentou para os elementos que foram agrupado no o item “ii".
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cada agente tem para um problema, considerando apenas a presenga da
racionalidade limitada, podem ser divergentes, mesmo quando estes agentes estio
buscando o mesmo objetivo comum (SIMON, 1980).

Com base no que foi exposto até aqui temos que a racionalidade limitada,
mesmo na auséncia dos demais pilares da TCT, ja pode ser um elemento causador
de atrito em uma transagao, se ultrapassar o “intervalo de indiferenga” dos agentes
envolvidos, tornando assim consideravel o custo da transagao.

A racionalidade limitada, segundo Fiani (2002), torna-se ainda mais
relevante dentro de um cenario onde existam condi¢des tidas como “complexas e
incertas”, porque em tal cenario a transagao estaria vulneravel ao comportamento
oportunista dos agentes envolvidos, justificando, assim a relevancia, dada pela TCT,

aos custos de transagao em uma analise econémica.

2.3.2 Ambientes complexos, incerteza, informag¢des limitadas e distorcidas

Segundo Fiani (2002), para que a racionalidade limitada venha a ser sentida
como um custo de transagao relevante, primeiro ela precisa ser alcangada, o que
nao ocorre em ambientes tidos como simples. Fiani (2002, p. 270) completa o
raciocinio dizendo: “[...] em ambientes complexos, a descri¢do da arvore de decisbes
pode se tornar extremamente custosa, impedindo os agentes de especificar
antecipadamente o que deveria ser feito a cada circunstancia”. Ou seja, o agente
envolvido precisa ser confrontado em um ambiente no qual o volume, ou ainda, as
qualidades das informagdes sejam, por ele, tidas como complexas.

Na TCT, segundo Pessali (1998), as incertezas dos agentes econdmicos nao
sdo resultantes apenas das limitagdes racionais, quando estes sao expostos a um
ambiente complexo. As incertezas também decorrem da presenga de dois outros
elementos, que sao: as (i) “informagdes limitadas” - decorrentes ou ndo de um
comportamento oportunista — e as (ii) “informagdes distorcidas”. As “informagoes
limitadas” sado informagdes relevantes a transagdo que € realizada, porém nao
disponiveis aos agentes econdmicos no processo decisorio, por nao existirem até
entio, ou ainda, por nao serem de facil acesso, mesmo ja existindo. O primeiro caso
representa a impossibilidade de previsdo sobre o futuro por néo existir a informagao
no presente. No segundo caso, a informagao existe, porém nao € usada, por
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existirem barreiras para seu acesso®. Assim, a construgao analitica sobre o risco
envolvido torna-se limitada’. Ja a “informagao distorcida”, por estar fortemente
associada com a questao do comportamento oportunista, € mais bem trabalhada
dentro do topico que segue.

2.4 COMPORTAMENTO OPORTUNISTA

Além da assimetria de informagao, outro alicerce importante da TCT na
analise dos custos transacionais é o comportamento oportunista dos agentes (FIANI,
2002). O comportamento oportunista ndo é tratado, na TCT, como sendo apenas
uma atitude de aproveitar as oportunidades oferecidas, mas sim como a procura dos
interesses proprios de uma forma nao explicita, por meio da criagdo ou
aproveitamento das incertezas presentes em um cenario transacional. Dito de outra
forma, oportunismo & um comportamento egoista, executado de uma forma
dissimulada pelos agentes, por meio de estratégias que criem oportunidades que
permitam a manipulagido da transagdo. Assim, promessas “auto-desacreditadas”
(self-disbelieved)'®, ou ainda, fornecimento de informacdes que sdo limitadas ou
distorcidas - quando executadas de forma intencional — caracterizam-se como sendo
um comportamento oportunista (PESSALI, 1998).

A motivagdo do comportamento oportunista € o desejo de um agente por
uma fatia maior do "fluxo de lucro”, mesmo que a expensa da redugao da fatia de um
outro agente envolvido (FIANI, 2002). Contudo, o oportunismo nao deve ser
confundido com o conceito neoclassico de comportamento “racional maximizador”.
Segundo Williamson'' (1985, p. 47 e 49, citado por Pessali, 1998, p. 29), o
comportamento maximizador € uma procura pelo interesse préprio, feito de forma

explicita e simultanea por todos os agentes envolvidos em uma transagéo, podendo

8 As referidas barreiras podem decorrer do comportamento oportunista dos agentes envolvidos, das
distorcdes burocraticas do sistema transacional, ou outro evento qualquer que seja impactante no
acesso da informagéo.

° Esta conceitualizagdo é muito proxima da disting3o feita por Knight sobre “risco” e “incerteza”, onde
no primeiro é possivel a construgdo de uma distribuicio de probabilidade do evento, fato este, nao
possivel no segundo caso (LEAL et al., 2008).

"% Realizagio de promessas que n&o se pretende ou ndo se pode cumprir (FIANI, 2002).

" WILLIAMSON, Oliver E. The economic institutions of: capitalism: firms, markets, relational
contracting. New York: The Free Press, 1985.
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ser classificado como sendo uma forma “semi-forte” do egoismo. Ja o oportunismo
pode ser visto como uma forma “forte” de egoismo por ser feito de forma
dissimulada.

Quanto a sua forma, segundo Pessali (1998), o comportamento oportunista
pode ser: (i) “ex ante”, também conhecido como “selegdo adversa” que ocorre antes
da transacdo e (ii) “ex post’, denominado também como “risco moral” (moral
hazard), ocorrendo depois da transagdo. Com referéncia ao primeiro item, um bom
exemplo é o self-disbelieved que ocorre quando uma empresa promete ao cliente
que cumprira certa condigdo e que sabe nao ser capaz de atender, fazendo isto
somente para conseguir fechar o acordo comercial. O segundo item pode ser
ilustrado quando a empresa fornecedora é capaz e pretende atender as condigdes
~ solicitadas, porém, durante a execugéo do contrato muda de idéia, rompe o acordo e
reduz a qualidade do produto fornecido, mas mantém a cobranga como se estivesse
atendendo a qualidade superior contratada (FIANI, 2002).

O “comportamento oportunista” somente sera significativo, segundo Fiani
(2002), se as especificidades dos ativos envolvidos forem de grau elevado, uma vez
que, apenas assim, surgem cenarios de poucos compradores e vendedores. Ja
ativos de baixa especificidade resultariam em um mercado atomizado, tanto na
oferta quanto na demanda, o que acabaria limitando o comportamento oportunista
em virtude do grande volume da concorréncia que sugeria de tal cenario.

2.5 TIPOS DE CONTRATOS

Conforme o grau de participagdo, em uma transagéo, dos fatores que foram
citados até aqui — racionalidade limitada, incerteza, comportamento oportunista e
outros -, ha necessidade de uma elaboragdo contratual. Principalmente se esta
transagdo somente for “[...] concretizada em uma data futura” (FIANI, 2002, p. 273).

Quatro tipos basicos de contratos se destacam no estudo da TCT, segundo
Fiani (2002), que sao:

a) Contrato que especifica hoje valores futuros: € o menos aconselhavel para ser

usado em transag¢des complexas e incertas, pois nao é flexivel a ajustes .
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b) Contrato de clausulas condicionais: € a melhor opgéo caso haja o interesse de

d)

continuidade no vinculo entre os agentes, para os casos onde a especificidade
do ativo ndo é tida como baixa e a complexidade da transagdo nao é capaz de
gerar custos significativos nem “ex ante” nem “ex post’. Tais condigbes s&o
necessarias, porque a dificuldade da redagdo dos contratos tem um crescimento
proporcional ao crescimento da complexidade das transagdes, assim ampliando,
em virtude da racionalidade limitada, a possibiidade do comportamento
oportunista por parte dos agentes envolvidos.

Contrato de curto prazo seqiencial: segundo Fiani (2002, p. 274 e 275), este

contrato é composto dos seguintes elementos :

{...] vendedor e comprador ndo possuem vinculo contratual duradouro. As
ofertas séo feitas a cada momento, em um mercado a vista (spot), cada
comprador adquirindo o0 que deseja apenas no momento em que a
necessidade se faz sentir. [...]. O objeto da transacdo tem que ser
homogéneo, de tal forma que nao faga diferenca tanto a identidade do
comprador como a do vendedor [...].

Este contrato é caso oposto ao contrato com clausulas condicionais, pois agora
nao existe o interesse de manutengdao de nenhum vinculo entre as partes, dado
que as transagdes sao tidas como sendo de grandes numeros (/arge numbers)

por ndo envolver ativos especificos.

Contrato que estabelece a relagédo de autoridade: € o mais adequado quando o

uso do mercado em uma transagdo pode resultar em um elevado grau de
incerteza. Segundo Fiani (2002, p. 275), numa “relagédo de autoridade” € atribuido
a um agente o direito de definir as tarefas que outro agente “[...] devera executar,
dentre um conjunto de agbes possiveis”. Este tipo de contrato apresenta duas
vantagens principais. Primeiro, ndo é necessaria a construgdo de uma “arvore de
decisdes” complexa, pois com a definigdo da autoridade vem a liberdade de agao
dentro do conjunto de agbes pré-definidas, o que representa a redugéo de custo
com contratos condicionais. Segundo, ocorre queda nos custos por reduzir ou
eliminar a necessidade de recontratagdo sucessiva nos casos de onde ha
especificidade de ativos. A forma mais comum deste tipo de contrato, em uma

firma, € o contrato de trabalho.
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2.6 TIPOS DE GOVERNANCAS

Conforme as caracteristicas que estédo envolvidas em uma transagéo, se faz
necessario, segundo Fiani (2002), a definigdo de uma estrutura de governanga. A
governanga nada mais € que, a limitagdo da forma organizacional de como séo
identificados os agentes que estdao envolvidos bem como seus direitos e
responsabilidades perante a execugdo e garantias acordadas para a transagao. A
TCT classifica as governangas em trés formas (FIANI, 2002, p. 277 — 278, grifo do
autor)'?:

1. Governanga pelo Mercado: forma adotada em transagbes nao-
especificas, especialmente eficaz no caso de transagdes recorrentes.
Nao ha esforgo para sustentar a relagdo, e na avaliagdo de uma
transagao, as partes precisam consultar apenas sua propria experiéncia.
E o caso que mais se aproxima da nogao ideal de mercado “puro”.

2. Govemanga Trilateral: aqui ¢ exigida a especificagdo ex-ante de uma
terceira parte, tanto na avaliagao da execugdo da transagao quanto para
a solugdo de eventuais litigios. E a mais adequada em transagdes
ocasionais, sejam elas de carater misto ou mesmo especifico.

3. Govemanga Especifica de Transagao: neste caso, o fato dos ativos
transacionados nao envolverem padronizagao aumenta
significativamente o risco da transagdo e a possibilidade do surgimento
de conflitos de solugdo custosa e incerta. Ao mesmo tempo, quanto
maior o grau em que as transagdes forem recorrentes, maior a
possibilidade de cobrir os custos derivados da constituigdo de um
arcabougo institucional especifico para a transagdo*. Dois tipos de
estruturas podem entdo surgir: (a) um contrato de relagao, onde as
partes preservam sua autonomia; e (b) uma estrutura unificada e
hierarquizada, isto €, uma empresa. A probabilidade da opgao por uma
estrutura unificada e hierarquizada cresce com o carater idiossincratico
do investimento.

Tem-se assim uma escala onde os extremos seriam a “governanga de
mercado” e a “governanga especifica com uma estrutura unificada e hierarquizada”.
A primeira tende a ser mais eficiente para as transagdes de grandes numeros, que
permitem economia de escala e que tenham custos transacionais baixos, a tal ponto
que tornam os custos de mercados inferiores ao de uma verticalizagdo. No outro
extremo, para as transagdes com alta especificidade e alta recorréncia, tem-se como
forma mais eficiente a verticalizagdo. Entre estes dois extremos ha formas
alternativas - parcerias (contrato de relagdo) ou governanca trilateral.

2 0 asterisco (*) do item "3", que esta conforme aparece no texto original do Fiani (2002), diz
respeito ao custo fixo da criagado de tal “arcabougo”, que somente ¢ justificado a partir de certo
volume de recorréncia de seu uso, pois caso este nivel minimo ndo seja atingido, tal tipo de
governanca nao sefria uma escolha eficiente guando comparado com as outras formas.
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3 METODOLOGIA E DADOS UTILIZADOS

Este capitulo esta dividido em trés tépicos, sendo o primeiro referente ao uso
da TCT na analise da CEB, o segundo sobre a coleta de dados e, por ultimo, a
identificagao da empresa “e-bit”.

3.1 AS PREMISSAS NO USO DA TCT NO COMERCIO ELETRONICO

Como foi visto no capitulo anterior, a TCT teve como ponto de partida as
perguntas feitas por Coase sobre as origens e os limites da firma, ou seja, o trade-off
mercado e firma. Ja a construgao do ferramental teérico da TCT s6 ocorreu bem
mais tarde, quando Williamson buscou uma forma mais elegante para responder as
questdes coaseanas. Gragas a estas ferramentas, a teoria cresceu em tal proporgao
que Dietrich™ (1994, p. ix, citado por Pessali,1998, p. 133), disse que “[...] sentia-se
assustado pelas imensas dificuldades em enxergar o que a TCT nao podia explicar”.
Sao as ferramentas da TCT que utilizaremos para analisar 0 comércio virtual
brasileiro B2C.

A premissa basica usada aqui é que para adquirir os “produtos ou servigos”
que deseja, um consumidor tem duas opgdes: (i) recorrer ao comércio virtual ou (ii)
ao mercado fisico. Ao utilizar a primeira op¢ao ele esta optando por transagdes em
que terceiros (empresas virtuais) estdo prestando os servigos que ele teria que
realizar no mundo fisico, tais como encontrar a loja, pesquisar e comparar os precos,
movimentar o produto, entre outros. Ou seja, o “frade-off’ entre buscar no mercado
virtual (neste caso usar comércio eletronico) ou “verticalizar” a busca real (ele
mesmo buscar no mercado fisico) esta presente no CEB e portanto pode ser

analisado sob a 6tica da TCT.
3.2 ACOLETA DOS DADOS.
Como um dos focos do trabalho é a relagao do usuario com o mundo virtual,

uma boa parte de informagdes, mas nao todas, foram coletadas em pesquisas feitas

na internet. A premissa basica para esta postura foi verificar quanto a internet era

'> DIETRICH, Michael. Transaction cost economics and beyond: towards a new economics of;
the firm. London: Routledge, 1994.
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capaz de atender as necessidades de um usuario em busca de informagéo. Ou seja,
buscou-se com este procedimento uma maior aproximagao das dificuldades sentidas
pelos usuarios do CEB que tentam buscar uma informagao relevante e confiavel
sobre uma transagao ou produto.

Como resultado dessa postura foi constatado que no mundo virtual existem
inumeras fontes de informagdo. Porém, estas fontes, quando comparadas uma com
as outras, muitas vezes sao confusas, superficiais e até mesmo conflitantes. Mesmo
informagbes aparentemente coerentes precisam ser tratadas com cuidado, pois elas
podem ter um problema de origem ou de localizagdo. No primeiro caso, a origem da
informagéo € incerta, pois ela pode ser encontrada em diferentes sites, repetida em
cada palavra, porém sem a identificagdo de quem foi o autor e como foi elaborada.
Quanto a localizagéo, a informagéo pode ser de tal forma volatil que mesmo quando
€ repetido o procedimento de busca que permitiu seu acesso a primeira vez, ela
pode nao estar mais disponivel, extinguindo a possibilidade de comprovagao da
fonte.

Buscando reduzir os ruidos que acima foram expostos, foi selecionada uma
instituicdo como fonte principal de dados. Para ser escolhida, a instituicio precisava
apresentar (i) transparéncia quanto a forma de coleta dos dados, (ii) ter credibilidade
junto ao mundo virtual, (iii) ser detentora de dados, no minimo, a partir de 2000 e,
por fim, (iv) possibilitar o acesso a estes dados. Logicamente existiram instituigbes
que atenderam melhor a um ou outro critério, mas para o objetivo deste trabalho a
melhor escolha foi a empresa “e-bit" com seus relatdrios “Web Shoppers” (WS).
Porém, é importante ressaltar que dados de outras instituigdes - e.g., IBGE e CGI™ -
também foram usados, porém em menor grau, € por este motivo elas nao foram

detalhadas neste capitulo.
3.3 E-BIT, INFORMACOES SOBRE O COMERCIO ELETRONICO.

A “e-bit” € uma empresa de consultoria virtual com quase 10 anos de
existéncia. Sua atividade principal é intermediar transagbes eletrénicas entre
consumidores e vendedores. A intermediagao que é feita, diferente de muitas outras
existentes na internet, agrega valor ao produto transacionado, por fornecer

'* Respectivamente: Instituto Brasileiro de Opinido Publica e Estatistica, Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica, Comité Gestor da Internet do Brasil.



25

informagbes tidas como relevantes para os agentes envolvidos. A citagdo que segue,

retirada do site da empresa, ilustra bem este fato:

A e-bit [...] pioneira na realizagao de pesquisas sobre habitos e tendéncias
de e-commerce no Brasil[...] possui um sistema de avaliagdo que relne
informagdes sobre comércio eletronico coletadas junto a consumidores apos
realizarem compras em aproximadamente 700 lojas virtuais.[...] As lojas
conveniadas [...] sdo classificadas por meio de medalhas de bronze, prata,
ouro ou diamante, conforme a opiniao de seus proprios clientes. Tudo isso
de forma rapida e transparente. (E-BIT, 2008)

Ou seja, o fornecedor sabe como seu atendimento foi interpretado por seus
consumidores (ou parte deles). JA o consumidor tem acesso a dados sobre o
comprometimento do fornecedor. Além disso, com as informagdes coletadas a “e-bit”
elabora e divulga, gratuitamente, um relatério sobre o CEB chamado “Web
Shoppers™® (WS), citado em varios sites de “tecnologia da informagao e
comunicagao” (TIC), como também em sites especializados em CE - e.g,
“Nowdigital’ da UOL e o “Ecommerceorg” do Prof. Dailton Felipini.

Segundo as informagdes contidas na 17° edigdao do relatério WS, sao
agregados mensalmente ao banco de dados da “e-bit” mais de 100 mil questionarios
respondidos por consumidores virtuais (SHOPPER17, 2008). Além destes
questionarios, a “e-bit” ainda conta (ou contou) com a colaboragdo de varias
instituicoes na construgdo de seus relatérios, entre outras, IBOPE //NetRatings'®,
Camara-e.net e Programa de Administragao de Varejo (PROVAR)"".

Os relatérios WS que foram usados por este trabalho forneceram
informagdes sobre o CEB referente ao periodo de janeiro de 2000 até dezembro de
2007. A falta de padronizagdo na divulgacdo de dados entre as edigbes gerou
alguns problemas na constru¢ao de cenario evolutivo mais detalhado. Por exemplo,
a “lista de produtos mais vendidos” em algumas edigées veio com os 5 primeiros
produtos, em outras somente com o primeiro produto, e assim por diante. Algumas

tabelas e graficos puderam ser utilizados exatamente como foram divulgados, porém

' Os dados sobre os produtos mais vendidos deste relatério s&o liquidos das seguintes transagoes,
segundo a 14° edigdo: "venda de passagens aéreas, sites de leildo e automoéveis” (SHOPPERS14,
2008).

'8 “0 |IBOPE//NetRatings & uma joint-venture entre o IBOPE e a Nielsen//NetRatings, lider mundial em
medicao de audiéncia de Internet."(IBOPE, 2008)

7 O PROVAR é um programa da Fundagao Instituto de Administragio, fundada em 1980 por
professores do Departamento de Administragéo da FEA/USP [...]” (PROVAR, 2008b),


http://Camara-e.net
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outras ja precisaram ser montadas por meio da “garimpagem”’ de dados que
estavam soltos nas dezessete edi¢gdes que foram utilizadas.

Mesmo cém tais limitagdes, o relatério WS ainda é uma das melhores fontes
de dados disponiveis na internet sobre o CEB, entre outros motivos, por sua tradigao
no mercado virtual e, também, pelo banco de dados que foi formado desde o ano
2000. Fechando este capitulo segue o Quadro 1 que identifica cada edigdo do WS
com o periodo de informagao ao qual se refere.

Relatério WS Periodo
1.2 Edigdo Set.2000 - Dez.2000 (SHOPPERSO01, 2008)
2.2 Edigéo Jan.2001 - Mar.2001 (SHOPPERSO02, 2008)
3.2 Edigéo Abr.2001 - Jun.2001 (SHOPPERSO03, 2008)
4.2 Edigéo Jul.2001 - Set.2001 (SHOPPERSO04, 2008)
5.2 Edigao Out.2001 - Dez.2001 (SHOPPERSO05, 2008)
6.2 Edigao Primeiro semestre de 2002 (SHOPPERSO06, 2008)
7.2 Edigéo Ano de 2002 (SHOPPERSO07, 2008)
8.2 Edigcdo Jan.2000 - Jun.2003 (SHOPPERSO08, 2008)
9.2 Edigao Ano de 2003 (SHOPPERSO09, 2008)
10.2 Edicao Primeiro semestre de 2004 (SHOPPERS10, 2008)
11.2 Edicéo Ano de 2004 (SHOPPERS11, 2008)
12.2 Edigao Primeiro semestre de 2005 (SHOPPERS12, 2008)
13.2 Edigdo Ano de 2005 (SHOPPERS13, 2008)
14.? Edigao Primeiro semestre de 2006 (SHOPPERS 14, 2008)
15.2 Edicao Ano de 2006 ,(SHOPPERS15, 2008)
16.2 Edigao Primeiro semestre de 2007 (SHOPPERS 16, 2008)
17.2 Edigdo Ano de 2007 (SHOPPERS17, 2008)

QUADRO 1 - IDENTIFICAGAO DOS PERIODOS NAS EDIGOES WEB SHOPPERS
FONTE: O AUTOR (2008)
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4 DA INTERNET AO COMERCIO ELETRONICO

Este capitulo busca identificar o CEB por meio da construgéo de trés tépicos:
() Um breve historico, (ii) Brasil: e-mercado, e-produto, e-consumidor, (iii) O
comeércio eletrénico brasileiro sob a lente da TCT.

4.1 UM BREVE HISTORICO

Segundo Boggo (2000), a internet surgiu nos EUA no ano de 1969. Ela foi
criada para possibilitar a troca de informagbes entre as bases militares norte-
americanas sem a necessidade da intermediagao de um computador central. Os
militares consideravam seu uso por civis perigoso, assim, apenas algumas poucas
universidades tinham permissao para utiliza-la. Com o fim da guerra fria, no final da
década de 1980, a populagao americana teve acesso ao mundo virtual. Porém, o
crescimento significativo de internautas sé6 comegou a partir de 1990, gragas ao
desenvolvimento da interface grafica “world wide web” e dos “browsers’
(navegadores), que permitiram a adicado de algumas imagens e sons nos sites,
tornando-os mais chamativos e faceis de utilizar pelo publico em geral.

O comércio eletrénico (CE) somente foi possivel em meados da década de
1990, gragas a um jovem de 22 anos chamado Marc Andreessen. Este rapaz langou,
no ano de 1993, a versao 1.0 do navegador Mosaic. O novo programa permitiu a
evolugao da internet para um modus operandis totalmente grafico, possibilitando a
criagido de quase todos os recursos que atualmente sao utilizados em uma
transagao eletronica (GARATTONI, 2007). Assim, surgiu nos EUA em 1994 o
comércio eletronico B2C'8, pois naquele momento era possivel a cristalizagdo de um
dos principais axiomas do comércio eletronico: “[...] boas imagens, pregos claros e
informagbes completas dos produtos expostos” (BOGO, 2000).

No Brasil, a historia da internet comega mais tarde, em 1991, com a RNP
(Rede Nacional de Pesquisa) que era subordinada ao MCT (Ministério de Ciéncia e
Tecnologia) e, portanto, sob controle estatal. Apenas em 1995 foi liberada para o
setor privado (BOGO, 2000). Ou seja, quando o Brasil deu seu primeiro passo rumo

'® A unica divergéncia relevante, sobre o inicio do CE é sobre qual foi o primeiro produto
comercializado. Para alguns foi um Compact Disc (CD) do cantor Sting no valor de US$12,90
(NOGOME, 2004), ja outros defendem que foi a venda de acessorios para computador no valor de
U$S100,00 (SILVA, 2007).
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a internet comercial, os EUA ja estavam aprimorando o comércio eletrénico. Foram
necessarios mais cinco anos até o comércio eletrénico brasileiro comegar a ser
pratico (E-COMMERCE, 2007).

4.2 BRASIL: E-MERCADO, E-PRODUTOS, E-CONSUMIDORES

O CEB sera abordado, neste tépico, através do uso dos dados das edi¢cdes
do relatério WS, sendo trés os contextos trabalhados: (i) e-Mercado, (ii) e-Produtos e
(iii) e-Consumidores'®. No primeiro, é abordada a evolugdo do faturamento e dos
pedidos entre 2001 e 2007. No segundo, s&o analisados os principais ativos que
foram comercializados neste mesmo periodo. Por fim, é feita a identificagdo do
consumidor virtual brasileiro quanto ao género, idade, escolaridade e renda.: Sendo
também analisados, neste ultimo item, os aspectos motivadores para a compra
eletrGnica, a confianga e a satisfagdao que o CEB conseguiu atingir neste periodo de

sete anos..
4 2.1 e-Mercado

No Brasil, o numero de internautas em 2007 representava apenas 22% da
populagdo, ou seja, cerca de 42,6 milhées de pessoas (E-COMMERCE, 2007) um
valor pequeno quando comparado aos 70% dos EUA no mesmo ano. Ou seja, os
212 milhdes de internautas norte-americanos (INTERNETWORLD, 2007)
representavam cincos vezes o tamanho do “e-Brasil”. Ainda assim, as taxas de
crescimento alcangadas pelo CEB foram altas. Em 2006, o CEB conseguiu alcangar
uma participagdo de 3,5% no varejo nacional (IDGNOW, 2007), um feito
impressionante, considerando que no mesmo ano a participagdo do comércio
eletrénico norte-americano foi de apenas 3% (INFOABRIL, 2007).

Segundo os dados dos relatérios WS (TABELA 1), em todos os anos, entre
2001 a 2007, ocorreu um crescimento expressivo nos valores absolutos do comércio
eletronico brasileiro, tanto em “faturamento” quanto em “numero de e-consumidores”

e “numero de pedidos feitos™.

19 A letra “e" presente nos nomes significa “eletronico®, serve para identificar estes itens como sendo
elementos do comércio eletrdnico. ou melhor, do e-comércio.
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TABELA 1 - EVOLUCAO DO PRINCIPAIS NUMEROS DO CEB ENTRE 2001 E 2007

Item Unidade | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007
(x1 Eiﬁ\éo) R$ 0,55 | R$ 0,85 | R$ 1,20 | R$ 1,75 | R$ 2,50 | R$ 4,40 | R$ 6,30

Faturamento A
anuqa:l xX- 55% 41% 46% 43% 76% 43%

Unidade
Nimerode |(ximihso) | "1 | 20 | 26 | 34 | 48 | 70 | 95

consumidores iaca
vanago | . | &% | 30% | 31% | 40% | 47% | 36%

Unidade
Nimerode | (ximilhso) | 28 | 36 | 40 | 50 | 88 | 148 | 204

Pedidos :

: Vf,mg?° x- | 38% | 11% | 25% | 76% | 68% | 38%

FONTE: O AUTOR (2008), CONFORME OS DADOS DO SHOPPERS13 (2008), SHOPPERS15
(2008), SHOPPERS16 (2008), SHOPPERS17 (2008)

Estes numeros absolutos permitem a constru¢do da Tabela 2 com valores
anuais referentes ao tiquete médio (“gasto médio por pedido”) e aos dados per
capita dos e-consumidores (‘volume de pedidos por consumidor” e “valor de
consumo por consumidor”’). Os numeros da Tabela 2 demonstram que ocorreram
quatro retragdes no periodo analisado, sendo: duas no “nimero de pedidos por
consumidor” - 2001 e 2004; uma no “valor do tiquete” em 2005 e, por fim, outra no

“gasto médio por consumidor” em 2001.

TABELA 2 -TIQUETE MEDIO E O VALOR MEDIO POR CONSUMIDOR ENTRE 2001 E 2007

item Unidade | 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007
Pedidos por | Pedidos 2,36 1,80 1,54 1,47 1,84 2.11 2,15
consumidor | Variagdo | . 24% | -15% 4% 25% 15% 2%

anual

Tiquets R$ |R$211,54 | R$236,11 | R$300,00 | R$350,00 | R$284,09 | R$297,30 | R$308,82

Mooy |veragsa| 12% 27% 17% -19% 5% 4%

anual
Valormédio| R$ [R$500,00 | R$425,00 | R$461,54 | R$514,71 | R$524,11 | R$628,57 | R$663,16
por :
consumidor V::ﬁgfm X- -15% 9% 12% 2% 20% 6%

FONTE: O AUTOR (2008), CONFORME OS DADOS DA TABELA 1

Para a uma melhor analise dos dados das Tabelas 1 e 2 se faz necessario a
construcédo das Tabelas 3 e 4, onde o efeito da inflagdo € expurgado através da

utilizacao dos indices “IPCA” e “e-flation”.

20 0 volume de pedidos é a forma mais utilizada para quantificar as transagdes realizadas no CE.
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TABELA 3 — VALORES DO CEB ENTRE 2003 E 2007 A PRECOS DE 2003 - IPca?!
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Item Unidade 2003 2004 2005 2006 2007
N° indice 2.229,5 2.398,9 2.535,4 2.615,1 2.731,6
Inflagdo: IPCA Variacho
anugf Base 7,6% 5,7% 3,1% 4,5%
(x1 l;i?héo) R$ 1,20 R$ 1,63 R$ 2,20 R$ 3,75 R$ 5,14
Faturamento \iariacko
2 nugl Base 36% 35% 71% 37%
R$ R$ 300,00 | R$ 325,28 | R$ 249,81 | R$ 253,46 | R$ 252,06
Tiquete médio Vaniacio
B Gt Base 8% -23% 1% -1%
Vikdr mibdia R$ R$ 461,54 | R$ 478,35 | R$ 460,87 | R$ 535,90 | R$ 541,26
por consumidor Va;rr:ig?o Basé 4% 4% 16% 1%

FONTE: O AUTOR (2008), CONFORME OS DADOS DA TABELA 1 E 2 E FGV (2008)

Como o e-flation s6 tem valores para consulta a partir de janeiro de 2004, o

periodo de analise foi redefinido — apenas para essas duas tabelas — como sendo

entre 2003 e 2007, onde os “pregos base” sdo os valores nominais de 2003.

TABELA 4 - VALORES DO CEB ENTRE 2003 E 2007 A PRECOS DE 2003 - E-FLATION?

item Unidade 2003 2004 2005 2006 2007
N° indice 1,0000 1,0366 0,9076 0,8172 0,7995
Inflagcdo: e-flation
Variagao Base Dez 2,4% -1,6% 0,8% -1,6%
R$ x 1 bilhdo| R$ 1,20 R$ 1,69 R$ 2,75 R$ 5,38 R$ 7,88
Faturamento VT
s Base 41% 63% 95% 46%
R$ R$ 300,00 | R$ 337,63 | R$ 313,02 | R$ 363,82 | R$ 386,25
Tiquete médio Vanacao
Base 13% -7% 16% 6%
anual
Valor médio R$ R$ 461,54 | R$ 496,52 | R$ 577,49 | R$ 769,22 | R$ 829,43
por consumidor Vzr:‘iga:?o Badh 8% 16% 33% 8%

FONTE: O AUTOR (2008), CONFORME OS DADOS DA TABELA 1 E 2 E PROVAR (2008)

21

acompanhamento da inflag&o. E divulgado pelo IBGE.

22

O IPCA (Indice de Pregco ao Consumidor Amplo) é o indice oficial do Brasil, para o

A e-flation € um indice desenvolvido pela PROVAR para medir a inflagdo do comércio eletrénico.

Os relatérios divulgados por ela ndo apresentam’ numeros indices, sendo assim, estes foram
calculados com base nas variagdes anuais divulgadas.
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A comparagéo grafica dos valores monetarios das quatro tabelas permitem
uma verificacdo mais realista sobre a evolugao do comércio eletrénico brasileiro.

Variagao % do CEB: Faturamento

- B Faturamento
100% - 95%
E Faturamento (Base 2003/IPCA)

O Faturamento (Base 2003/e-flation) 76

%

63%

46%

0% -

2004 2005 2006 2007

GRAFICO 1 - VARIACAO PERCENTUAL DO FATURAMENTO ENTRE 2004 E 2007
FONTE: O AUTOR (2008)

O Grafico 1 ilustra o crescimento do faturamento do CEB apoés
deflacionamento pelo IPCA e pelo e-flation. O ano de 2006 teve o maior
crescimento, quase o dobro do faturamento real de 2005 - considerando o indice e-
flation. J4 os demais periodos mantiveram uma taxa de crescimento praticamente
constante, com excessao de 2005 que teve crescimento — com base na variagao da
e-flation — vinte pontos maior que os anos de 2004 e 2007.

0,
i Varia¢do % do CEB: Tiquete
20% 1 17% 16%

10%

0% -

-10% @ Tiquete

20% - @ Tiquete (Base 2003/IPCA)

23% O Tiquete (Base 2003/e-flation)

-30% -

GRAFICO 2 - VARIACAO PERCENTUAL DO TIQUETE ENTRE 2004 E 2007
FONTE: O AUTOR (2008)
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No Grafico 2 & possivel ver que a evolugdo do tiquete nio teve o mesmo
comportamento de crescimento observado no faturamento. O que primeiro chama
atencdo € a queda no tiquete em 2005, e depois o crescimento discreto em 2006 e
2007 — desconsiderando o pequeno valor negativo do ultimo ano. Um elemento
necessario para entender esse cenario & o Grafico 3, que mostra a diferenga entre o
crescimento do “faturamento” e do “volume de pedidos” entre 2001-2007.

100% T
Diferenca entre as taxas de crescimento

80% -+ 76% 16%

68%

60% + :
46% Yy
40% +

20% +

0% -

2002 2003 2004 2006 2007

-20% @ Faturamento
3 N° de pedidos
| =O— Diferencga entre faturamento e pedidos

-40% -

GRAFICO 3 - DIFERENGA ENTRE AS TAXAS DE CRESCIMENTO: FATURAMENTOS E PEDIDOS
FONTE: O AUTOR (2008)

O faturamento e o volume de pedidos tém crescimento positivo em todos os
anos do periodo. Em 2005 o faturamento cresceu 33% menos que o volume dos
pedidos. Ou seja, neste ano comprou-se mais produtos , porém gastou-se menos. Ja
em 2006 e 2007, o crescimento do faturamento voltou a superar o crescimento dos
pedidos, porém com diferengas menores entre as taxas.

Por fim, o Gréafico 4 mostra uma tendéncia dos e-consumidores a gastar
mais a cada ano. A Unica excegao foi 2005 - corrigido pelo IPCA base 2003 -, que
teve variagdo negativa, porém de igual valor ao crescimento de 2004. Ou seja, o
valor de consumo de 2005 ficou praticamente igual ao valor de 2003 - considerando
o valor real obtido com o IPCA. Ja no ano de 2006 as trés unidades de avaliagéo
tiveram suas maiores taxas de crescimento desde 2003.
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GRAFICO 4 — VARIAGCAO PERCENTUAL DO CONSUMO PER CAPITA ENTRE 2004 E 2007
FONTE: O AUTOR (2008)
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4.2 .2 e-Produtos

Toda analise dos e-produtos brasileiros sera feita sobre os dados da
empresa “e-bit”. Nestes dados - como ocorre em outra fontes sobre as transag¢ées do
comércio eletrénico, do tipo B2C - ndo é considerado o movimento comercial de
automoéveis e de passagens aéreas®. Além disso, é importante relembrar que os
produtos culturais (CGIl, 2008) foram divididos, no trabalho, em dois grupos, (i)
“Midia digital” -composto por CDs, DVDs e videos - e (ii) “Midia impressa” -
composto por livros, revistas e jornais.

Para a analise foi construida a Tabela 5, onde sao apresentados os ativos
que mais se destacaram nas vendas virtuais entre 2001 e 2007 segundo as edi¢des
do relatoério “Web Shoppers”. O cabecalho da tabela é dividido em sete itens. Os dois
primeiros (Ano e Data) sao referentes ao periodo em que a transagéao se realizou, o
terceiro (WS) refere-se a edicdo do relatério “Web Shoppers” de onde os dados
foram obtidos, e por fim, os quatro ultimos itens (“1? Posi¢ao”, “2? Posi¢cao”, “32
Posigao” e “4? Posigao”) indicam os ativos lideres no periodo e a participacéo destes
no volume de pedidos. Infelizmente, nem sempre foram dfvulgadas todas as quatro

posicées. A cor vermelha foi utlizada para destacar os periodos onde as midias

2 A NRF/Forrester, responsavel por varios estudos sobre CE nos EUA, separa em sua lista de

_ produtos os bens em “Small-Ticket Items” e “Big-Ticket Items”. No primeiro s&o listados ativos
como CDs, DVDs e livros, e no segundo os alimentos, passagens aéreas, aluguel de carros e etc.
Porém, em nenhuma destas listas é citado a venda de carros (E-COMMERCE, 2007).
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deixaram de ocupar a primeira posicdo no ranking de vendas ou quando uma
sequéncia de midia, na “2° posi¢ao”, foi quebrada .

Com base nos dados da Tabela 5, temos que o lider absoluto dos pedidos
do CEB, entre 2001 e 2005, foi a “midia digital’”, ocupando todas as primeiras
posicdes do periodo. A “midia impressa” foi o segundo ativo em representatividade,
ocupando a segunda posi¢ao por 15 vezes de um total de 16 conhecidas, perdendo
somente para os eletrodomésticos no natal de 2004 — por apenas um ponto
percentual. Ja os eletroeletrénicos ocuparam 12 vezes a terceira posicdo neste
periodo. Ou seja, as midias e os eletrénicos foram os lideres absolutos em nimero
de pedidos entre 2001 e 2005..

Entre 2006 e 2007, a lideranga no volume de pedidos virtuais sofre uma
ruptura. A midia digital perde a lideranga aparecendo na primeira posigao apenas
duas vezes em um total de quatorze. Neste novo momento do comércio eletrénico
nenhum grupo de ativos apresenta uma lideranga tdo absoluta e representativa
como ocorreu com a midia digital até 2005. Dois grupos de ativos se destacam neste
novo periodo, os eletrénicos e a informatica. Os eletrénicos aparecem trés vezes na
primeira posicao e quatro vezes na terceira posicao. Ja a informatica é citada seis
vezes, sendo: trés vezes na primeira posi¢cao, duas vezes na segunda posicédo e
uma vez na terceira posicao. Vale Iembarqué até 2005 este ativo s6 tinha aparecido
uma vez na terceira posicao e apenas duas vezes na quarta posigao.

TABELA 5 — ATIVOS MAIS REPRESENTATIVOS NO CEB ENTRE 2001 E 2007- CONTINUA

Ano Data WS 1° Posicéo 2” Posicédo 3° Posicédo 4° Posicdo
Dia das 3a Midia digital Midia impressa | Eletroeletrénicos | Eletrodomésticos
2001 maes 28% 27% 17% 17%
Dia dos 38 Midia digital Midia impressa Vestuario Flores
namorados 46% 26% 14% 13%
: Midia digital Midia impressa Informatica Salde e beleza
o a
1° Trimestre | 10 309 26% 5% 3%
Midia digital Midia impressa | Eletroeletrénicos Informatica
a
2003 Junho 8 26% 18% 9% 7%
Natal 119 Midia digital Midia impressa | Eletroeletrénicos | Eletrodomésticos
33% 16% 11% 4%
ol & Midia digital Midia impressa | Saude e beleza Informatica
1° Trimestre | 10 26% 24% 7% 6%
Rinhe 148 Midia digital Midia impressa | Eletroeletrénicos | Satide e beleza
27% 22% 10% 7%
= Midia digital Midia impressa | Eletroeletrénicos | Salde e beleza
2004 | 1° Semestre | 122 27% 21% 10% 7%
L Midia digital Midia impressa | Eletroeletronicos | Telefonia/celular
Liquida Web | 122 34% 239% 1% 39
Natal 112 Midia digital Eletroeletronicos | Midia impressa | Eletrodomésticos
29% 14% 13% 6%
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TABELA 5 — ATIVOS MAIS REPRESENTATIVOS NO CEB ENTRE 2001 E 2007 - CONCLUSAO

Ano Data WS 1° Posicéo 2° Posicédo 3° Posicdo 4% Posicdo
Dia das 128 Midia digital Midia impressa | Eletroeletrénicos | Satide e beleza
maes 21% 15% 15% 9%
Dia dos 128 Midia digital Midia impressa | Eletroeletronicos | Saude e beleza
namorados 23% 17% 14% 8%
Jirtio 148 Midia digital Midia impressa | Eletroeletrénicos | Satde e beleza
22% 17% 13% 8%
Primeiro 128 Midia digital Midia impressa | Eletroeletronicos | Satde e beleza
semestre 22% 17% 12% 8%
e Midia digital Midia impressa | Eletroeletronicos | Telefonia/celular
2005 a
oo e 28% 21% 16% 7%
Dlga(:;)s 138 M'd?zag'tal N2o informado | Né&o informado N&o informado
gi':n‘gi 130 M2 diotal | Nao informado | Nao informado | Néo informado
Natal 13a Midia digital N&o informado | Na&o informado | Nao informado
19%
i 138 Midia digital Midia impressa | Eletroeletronicos | Saude e beleza
21% 18% 9% 8%
Dr;]aé::s 15° Saude; gO/E)G‘IGZG N&o informado Nao informado Nao informado
na?rz?);%Zs 15° s gg:uca N&o informado N&o informado N&o informado
Jiho 142 Midia impressa Midia digital Eletroeletrénicos Informatica
18% 16% 14% 8%
2006 D'sa?gs 159 '”fo{g‘ozt'ca Nao informado | Nao informado | Na&o informado
3;:;:;58 15% |nfo1n1noztica N&o informado | Na&o informado | N&o informado
Natal 15° Telefmgsa/celular N&o informado | Nao informado | Nao informado
Kot 159 Midia impressa Midia digital Eletroeletrénicos | Nao informado
17% 16% 15% -
Diadas | 4ga | Eletiodomesticos| Nag informado | N&o informado | Néo informado
maes 6%
na?;?);%sos 17 M'd'g;:g'tal N&o informado | Nao informado | N&o informado
Primeiro 16° Midia impressa Informatica Eletroeletrénicos | N&o informado
semestre 17% 13% 10% -
2007 Dl:a?sos 178 E|etr0dgg]esucos N&o informado | N&o informado | Na&o informado
0
3:::;58 i Fis Midis;(;ilgutal Nao informado | N&o informado | N&o informado
Natal 172 Eletroeletronicos | Midia impressa Informatica Midia digital
17% 16% 13% 11%
kil 172 Midia impressa Informatica Eletroeletronicos | Saude e beleza
17% 12% 9% 8%
FONTE: O AUTOR (2008), CONFORME OS DADOS DO SHOPPERS3 (2008) SHOPPERSS (2008),
SHOPPERS10 (2008), SHOPPERS11 (2008), SHOPPERS12 (2008), SHOPPERS13
(2008), SHOPPERS14 (2008), SHOPPERS15 (2008), SHOPPERS16 (2008),
SHOPPERS17 (2008)
NOTA: “Liquida Web” € um evento realizado pelas lojas conveniadas a Camara-e.net., sua duragéo

é entre 7 a 10 dias e busca aumentar as vendas no periodos tidos como fracos no CEB
(SHOPPERS12, 2008).


http://Camara-e.net
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A importancia das midias no CEB até 2005, pode ser vista no Grafico 5. Este
grafico demonstrara a participagdo conjunta das midias entre 2001-2007 quanto ao
volume de pedidos. E importante lembrar que nem sempre um valor zero significa
que o ativo ndo figurava nas quatro primeiras posicées pois pode ter ocorrido que o
relatério “WS” n&o tenha divulgado a lista completa — este fato € identificado no
grafico por “(*1)” e “(*2)"%* .

Midia Digital e Impressa:
Participagao % no pedidos do CEB entre 2001 e 2007
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%
Dia das mées / 2001 28% ‘ 277, 1 :
Dia dos namorados / 2001 46% 26%
1° Trimestre / 2003 32% 26%,
Junho / 2003 26% 18%
Natal / 2003 33% 16%
1° Trimestre / 2004 26% 24%
Junho / 2004 27% 22%
1° Semestre / 2004 27 % 21%
Liquida Web / 2004 34% 3%
Natal / 2004 29Y 13%
Dia das mées / 2005 21% 15%
Dia dos namorados / 2005 23% 17 %
Junho / 2005 22% 17 %
1° Semestre / 2005 22%, 17 %
Liquida Web / 2005 28% 21%
(*1) - Dia dos pais / 2005 22%] 0%
(*1) - Dia das criangas / 2005 19%
(*1) - Natal / 2005 19%
Anual / 2005 21% 18%
(*2) - Dia das M#es / 2006 [ifZ
(*2) - Dia dos Namorados / 2006 [if
Junho / 2006 16 % 18%
(*2) - Dia dos pais / 2006 [}
(*2) - Dia das criangas / 2006 [E2 X7 B Midia digital
(*2) - Natal / 2006 5% ® Midia impressa
Anual / 2006 16% 17 %
(*2) - Dia das méaes / 2007 [
(*1) - Dia dos namorados / 2007 |E2
1° Semestre / 2007 L 17 %
(*2) - Dia dos pais / 2007 52 LE2
(*1) - Dia das criangas / 2007 BE&Z¥E/
Natal / 2007 11% 16%
Anual / 2007 L& 17 %

GRAFICO 5 — PARTICIPAGAO RELATIVA DAS MIDIAS NO TOTAL DE PEDIDOS
FONTE: O AUTOR (2008)

Vé-se no Grafico 5 que até o evento “Liquida Web” de 2004 a participagao
das midias era de praticamente 50% no volume dos pedidos do CEB, com um pico

 No gréafico 05 o “(*1)” significa que foi divulgado apenas a 1° posigéo, sendo esta ocupada por uma
das midias; ja o “(*2)” também indica que foi divulgado apenas a 1° posicdo, s6 que agora a
posigéo néo foi ocupada por nenhuma midia.
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de 72% no més de junho de 2001 (dia dos namorados). Porém, a partir do natal de
2004 a participacdo conjunta das midias caiu. A midia digital em 2007 nao
conseguiu ficar entre os trés ativos mais pedidos no primeiro semestre e nem entre
os quatros na avaliagao anual.

Uma analise mais detalhada sobre o comportamento destes dois grupos de
midias pode ser feito com o Grafico 6 que mostra que a midia impressa esta tendo
um comportamento estavel na participacao relativa dos pedidos e crescimento em
seus valores absolutos, passando de 2,52 milhées de pedidos em 2006 para 3,47
milhées em 2007. No mesmo grafico & também visivel a decadéncia do grupo midia
digital, que apresenta queda em seus valores relativos - em 2006 e 2007- e também
em seus valores absolutos no ano de 2007 - quando este é comparado com anos
2006 e 2007.

Midia digital e impressa no CEB entre 2005 e 2007:
Participagdo % e volume de pedidos
20% +
:;-_-; 15% + »
g &8
A T
22 100+ v
09 O —
£ ks
o O = o
“ 8 5%t
0% -
'Anual /2006 Anual /2006 Anual /2007
E=Midia digital: % sobre pedidos 3 Midia impressa: % sobre pedidos
-i%-Midia digital: Volume de Pedidos - Midia impressa: Volume de Pedidos

GRAFICO 6 — PARTICIPACAO RELATIVA E ABSOLUTA DAS MIDIAS ENTRE 2005 E 2007
FONTE: O AUTOR (2008)

A ultima analise deste topico é feita com o Grafico 7, que traz os ativos que
ocuparam as primeiras posi¢ées entre 2006 e 2007. Vé-se que nenhum ativo foi
soberano apoés 2005, reforcando a analise ja feita sobre a Tabela 5. Os ativos de
“satde e beleza”, “telefonia”, “eletrénicos” ocuparam apenas uma vez a primeira
posicao, ja a midia digital voltou duas vezes para a lideranca, porém com valores
relativos bem inferiores aos apresentados em anos anteriores. Os eletrodomésticos,
também ocuparam duas vezes a primeira posi¢cao a partir de 2006 — as taxas de
participagdo foram, praticamente, as mesmas de 2003 e 2004, quando ocupou a
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quarta posicdo. Os ativos mais representativos foram os bens de informatica,
ocupando trés vezes o primeiro lugar e a midia impressa que ocupou quatro vezes o
primeiro lugar. Ou seja, a midia impressa foi o lider do novo periodo com os maiores
valores percentuais que a primeira posicdo teve desde 2005, mesmo tendo
praticamente os mesmos valores que ela (midia impressa) ja detinha desde o
primeiro semestre de 2004.

Participagao %do ativos da primeira posig&do no ranking de
pedidos entre 2006 e 2007

Midia digital @ Midia impressa M Eletroeletrénicos O Eletrodomésticos
OlInformatica @ Salde e beleza O Telefonia e celular
20%

18%
18% 4 ]
16%

17% 17% 17% 17%

1 10%

g
8

GRAFICO 7 - PARTICIPACAO DOS ATIVOS NA PRIMEIRA POSIGCAO ENTRE 2006 E 2007
FONTE: O AUTOR (2008)
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4.2.3 e-Consumidores

Os e-consumidores serao identificados através do uso de graficos e tabelas,
conforme foram originalmente divulgados nos relatérios “Web Shoppers” - diferente
do que foi feito nos tépicos anteriores, onde as tabelas e os graficos foram criados
das informagées coletadas nestes relatorios. Este topico € dividido em trés itens: (i)
Homens e mulheres; (i) Idade, estudo, renda e (iii) Motivacdo, confianca e
satisfagcao.

4.2.3.1 Homens e mulheres

Pelo Grafico 8, o numero de mulheres no mundo virtual foi praticamente um

terco dos usuarios em 2000 e 45% em 2007 (primeiro semestre). Isto significa que,
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apesar de representarem 51% da populagdo brasileira (IBGE, 2008), o publico
feminino € minoria no comércio eletrénico. Os dois pontos mais relevantes neste
periodo entre 2000 e 2007 sao (i) o salto de 2% dado entre 2000/2001 seguido de
um crescimento quase nulo até 2004 e (ii) a retomada do crescimento a partir de
2005 quando o volume das mulheres quase se iguala ao dos homens.

Evolucao da Participacao das Mulheres no e-commerce - (Volume de Pedidos)

1¢ sem 2007
2006
2005
2004
2003
2002
2001
2000 37%

45%

= T T T T T T

B% 37% 39% 41% 43% 45% 47% 49%

Fonte: e-bit Informacdo (v ehitempresa.com.be)

GRAFICO 8 — PARTICIPAGAO FEMININA NO PERIODO ENTRE 2000 E 2007
FONTE: 16° EDICAO WEB SHOPPERS (SHOPPERS16, 2008)

Segundo os dados do Grafico 9, além de serem em maior nimero, os

homens também gastam mais por pedido — a diferenga dos tiquetes é 19%.

|'!°'“°"‘ Mulheres
Média: R$ 169 Média: R$ 142
13%, i - 18% 1%

=7
1%, - 18%

18%
25%
- 26%

26%

B até 25,00 @ entre 25,00 e 50,00 [0 entre 51,00 e 100.00
O entre 101,00 e 250,00 O entre251,00€1.00000 g acimade 1.000,00

GRAFICO 9 - "l"iQ__UETE MEDIO DIFERENCIADO POR GENERO, MARCO DE 2001
FONTE: 2° EDICAO WEB SHOPPERS (SHOPPERSO02, 2008)

Quanto a forma de pagamento, os homens utilizam mais os cartoes de
crédito e depésitos bancarios nas compras virtuais. As mulheres preferem os cartoes
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de crédito e os boletos bancarios (GRAFICO 10). O cartéo de crédito é utilizado 7%
a mais pelos homens e o boleto bancario 5% a mais pelas mulheres.

Dinheiro

on _ouwos Homens binheio, o~ MuUlheres

Cartao
70%

GRAFICO 10 - MEIOS DE PAGAMENTOS UTILIZADOS NO CEB, MARCO DE 2001
FONTE: 2° EDICAO WEB SHOPPERS (SHOPPERS02, 2008)

Com relagéo a cesta de produtos®® os homens responderam pela maioria do
consumo dos aparelhos de DVD (eletrénicos) e da midia digital (CD, DVD e video),
em 2004 (GRAFICO 11). Na 16° edigdo do relatério WS (SHOPPERS16, 2008),
referente ao ano de 2006, os homens também apareceram com 68% do consumo de
eletrénicos. Voltando ao Grafico 11, as mulheres, em 2004, lideraram - com 10% de
vantagem - o consumo de perfumaria e moveis. Na mesma edig¢éo 16, citada acima,
a diferenca na perfumaria (saltide e beleza) foi quase o dobro - 63% contra 37% dos

homens.

Participacdo Sexo x Produto

Homens

[ Aparelho DVD

O CD, DVD e fitas de video
B perfumaria
Bl Méveis

Mutheres

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Fonte: Grupo de pesquisas e-bit 19 semestre 2004 (www.ebitempresa.com.br)

GRAFICO 11 — PARTICIPACAO GENERO VERSUS PRODUTO, PRIMEIRO SEMESTRE DE 2004
FONTE: 10° EDICAO WEB SHOPPERS (SHOPPERS10, 2008)

%% Esta cesta ndo representa necessariamente os produtos mais comercializados no periodo.
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4.2.3.2 |ldade, estudo e renda

Em uma analise mais ampla (GRAFICOS 12 e 13), é possivel perceber que
no periodo entre 2004 e 2006 nao ocorreram grandes mudangas no perfil dos e-
consumidores. Quanto a idade, a maioria ficou na faixa entre “35 a 64 anos” (aprox.
50%), na educacao o grupo com formagéao igual ou maior que “superior completo” foi
maioria (aprox. 61% em 2004 e 52% em 2007 - das escolaridades informadas), e na
questao renda a maioria dos e-consumidores ficaram na faixa igual ou maior que
R$3.000,00 (aprox. 56% em 2004 e 49% em 2007 - das rendas informadas). Os
crescimentos mais significativos entre os dois graficos foram as rendas entre
R$1.000,00 até R$3.000,00 e a participagédo dos individuos com colegial, com taxas
de crescimento de, respectivamente, 6% e 5% em 2006 com relagéo a 2004.

Renda Familiar Faixa Etaria
Né&o respondeu
Prefiro ndo Minggé’e Maisde 64 39 ,_Até 17 anos
dlzoer 50 2% i é:r?re 18e 24
18% Entre 50 e 64 : 1%
Entre 1.000 & 14%
Mals de 3.000
8.000 31%

9%
/Entre 258 34
31%
WG Entre 3.001 e d Entre 35 € 49
~— 5.000 Escolaridade 36%
23%
N&o - Primério  Gindsio
respondeu—._0% [ 1%
7% s
Pés-
graduacs
21%

Colegial
14%

! Superior
J incomplet
/ 21%
Superio
completo
36%

GRAFICO 12 — PERFIL DOS E-CONSUMIDORES, MAIO DE 2004
FONTE: 10° EDICAO WEB SHOPPERS (SHOPPERS10, 2008)

Fonte: Grupo de pesquisas e-bit

Maio de 2004 (www ebitemoresa.com.br) |
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GRAFICO 13 — PERFIL DOS CONSUMIDORES, PRIMEIRO SEMESTRE 2007
FONTE: 16° EDICAO WEB SHOPPERS (SHOPPERS16, 2008)

Analisando o Grafico 14, temos que a faixa entre 25 e 49 anos representa
praticamente 70% dos pedidos com midias (digital e impressa) e eletronicos. Ou
seja, esta faixa etaria representa a maioria dos e-compradores dos ativos que
lideraram as vendas no periodo entre 2001 e 2005, que ocuparam posigées de
destaque entre 2006 e 2007.

Faixa Etaria

<D s, DVD 's,

Livros e Revistas - 34%

289%

B<218
HEntre 18 e 24
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O Entre 35 e 49
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Fonte: Grupo de pesquisas e-bit 1° semestre 2004 (www.ebitempresa.com.br)

GRAFICO 14 —IDADE VERSUS PRODUTO, PRIMEIRO SEMESTRE DE 2004
FONTE: 10° EDICAO WEB SHOPPERS (SHOPPERS10, 2008)
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4.2.3.3 Motivacao, confianca e satisfagao

As motivacdes para realizar uma transagéao virtual ao invés de uma fisica,
segundo os dados da terceira edicdo do relatério WS, referente ao dia dos
namorados de 20014, foram trés: conveniéncia (60%), pesquisa de produtos (54%) e
preco (49%) (SHOPPERSO03, 2008).

No natal de 2001, outros elementos foram acrescentados na lista de
motivagéo, conforme o Grafico 15. Neste o que chama a atengdo € que os quatros
maiores percentuais nada mais sdo que “conveniéncia” (mais de dois tergos dos
motivos) e a quinta e sexta posicao sdo “pregcos mais baratos” (50% dos motivos)
que somente sdo possiveis através da “pesquisa’. Ou seja, um resultado muito
préximo ao do dia dos namorados de 2001.

Fatores que motivaram Internautas a comprar seus presentes pela Internet

Pader receber em casa 74%

Poder comprar a qualquer hora 72%
Economia de tempo

Evita filas em lojas e shoppings
Pregos mais baixos

Tem ofertas e promocgdes

Maior variedade de produtos
Atendimento € bom

Acho mais seguro

Outros

T T o i T T T T T

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

GRAFICO 15 - MOTIVAGAO PARA AS COMPRAS VIRTUAIS, NATAL DE 2001
FONTE: 5° EDICGAO WEB SHOPPERS (SHOPPERS05, 2008)

O principal motivo de uma visita virtual — segundo o relatério “e-Commerce
Consuting” (AGENCIAVIBE, 2008) - é o conhecimento prévio da loja. Um nome
conhecido - seja o da empresa vendedora (marca) ou da certificadora (selo) - € um
dos maiores motivadores para que os e-consumidores sintam confianga para
cederem seus dados pessoais em uma transagéo eletrénica (GRAFICO 16).



Os principais fatores que o e-consumidor considera para
determinar se um site é confiavel para deixar seus dados
pessoais.

A marca da empresa 74.3%
Selos de centificacdo emitidos por terceiros
Procuro obter opinides de terceiros
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GRAFICO 16 - PRINCIPAIS FATORES PARA UM SITE SER CONFIAVEL, OUTUBRO DE 2001
FONTE: 5° EDIGAO WEB SHOPPERS (SHOPPERSO05, 2008)

Encerrando este toépico, temos que a satisfagdo do e-consumidor - um
elemento essencial para o comércio eletrénico — consegue ficar desde 2003 acima
dos 85%, tendo chegado a 87% em 2007 (GRAFICO 17).

indice e-bit / PwC de Satisfacao de Janeiro/07: 87,23%
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Janeiro 2001, 2002, 2003,
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74% -
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GRAFICO 17 - INDICE DE SATISFAGAO E-BIT/ PWC ENTRE 2001 E 2007
FONTE: EVENTO, E-COMMERCE CONSULTING (AGENCIAVIBE, 2008)
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4.3 O COMERCIO ELETRONICO BRASILEIRO SOB A LENTE DA TCT: ANALISE

Agora seréo analisados os dados que foram apresentados sobre o CEB
atraves da lente da TCT. Para isto, este topico foi dividido em sete itens: (i)
Transagbes, (ii) Especificidade dos ativos, (iii) Assimetrias de informacao, (iv)
Comportamento oportunista, (v) Contratos, (vi) Governanga e (vi) Uma pré-

conclusao.

4.3.1 Transagdes

Considerando, por exemplo, o ciclo festivo (e.g., dia das maes, dia dos
namorados, natal) as transagdes B2C no comércio eletrénico ja sao, por natureza,
de freqgliéncia recorrente. Porém, o que mais chama a atengao no CEB é o periodo
entre 2001 a 2005, onde os ativos culturais (e.g., DVDs, CDs, livros) ultrapassaram
esses limites festivos e ocuparam a lideranga em todas as datas pesquisadas, tendo
meédia 50% de todas as transagdes. Isto provavelmente ocorreu por trés motivos.
Primeiro porque a internet reduziu os custos de transacado destes ativos. Isto é,
reduziu o custo de (i) procurar o bem, (ii) pesquisar os pregos entre os fornecedores
e (iii) gastos na movimentagao fisica do comprador para aquisi¢do. O segundo
motivo seria 0 baixo valor agregado destes ativos, tornando-os um risco financeiro
aceitavel, servindo como elemento de experiéncia, no caso da ocorréncia do
comportamento oportunista do vendedor — “ex ante” (vendendo o que nao tem) ou
“ex post” (nao cumprindo com acordado). O terceiro motivo seria mais focado na
caréncia de mercado para estes ativos antes do surgimento do CEB, como sera visto

no item que segue.

4.3.2 Especificidade dos ativos

Os ativos que lideraram as transagdes no CEB sao todos especificos, uns
mais outros menos, mais ainda assim especificos. Alguns ativos podem até ser
qualificados como dedicados - exclusivos a uma certa clientela. Por exemplo, os
DVDs talvez ocuparam o topo das listas de vendas por serem capazes de atender
uma demanda até entao relativamente nao tdo bem atendida dos e-consumidores

entre 25-49 anos (70% mercado) — e.g., titulos de seriados antigos como Macgyver,
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Star Treck, entre outros. Estes ativos até entdo ocupavam apenas o imaginario deste
publico especifico, ou seja, eram verdadeiros objetos de desejo de uma geracéo.
Contudo, para outro publico de e-consumidores — os mais jovens e os mais velhos -
estes DVDs n&o encontram demanda. Sendo assim, a demanda da midia digital

atingiu sua saturacdo em 2005 abrindo espacgo para que outros ativos ascendessem.

4.3.3 Assimetria de informacgoes

A adesdo dos e-consumidores precisou de quatro anos (2001-2005) para
atingir um crescimento préximo a quatro milhdes de usuarios, mas apenas dois anos
(2005-2007) para um crescimento de cinco milhdes. E nio foi apenas o exército de
consumidores que aumentou, também aumentou o consumo per capita dos
mesmos.

Comparando o perfil dos e-consumidores em 2004 e 2006, ndo existem
mudancas significativas quanto a renda, idade ou escolaridade que possam justificar
a mudanca no valor do consumo. A participacdo feminina no CEB é a Uunica
diferenca relevante nos e-consumidores (37% para 45%). Mas como sdo os homens
que gastam mais por tiquete, o aumento da participacdo feminina nado explica,
sozinha, este aumento no valor consumido.

O que ocorreu parece ter sido uma mudanga de cenario, ou seja, nestes sete
anos o ambiente virtual ficou menos complexo, as informagées menos limitadas
(sobre quase tudo), e assim amenizando alguns dos problemas impostos pela
racionalidade limitada dos agentes — dentro do conceito exposto por Fiani (2002).

Em 2000, 70% dos e-compradores virtuais estavam entre 25 e 49 anos -
conforme a primeira edicdo do relatério WS (SHOPPERSO1, 2008). Esta relagao
percentual praticamente ndo mudou em sete anos, pois 69% dos e-compradores
foram identificados nesta mesma faixa etaria em 2007 (SHOPPERS16, 2008). A
diferenca é que este grupo maioritario de 2007 tinha em 2000 entre 18 e 42 anos.
Ou seja, para a geragao de 2007 o mundo virtual € muito mais natural do que foi
para a primeira geracdo em 2000. Sendo assim, eles sdo menos relutantes em
realizar transagdes virtuais por deterem mais informacgdes relevantes a respeito do
funcionamento do CE. Isto permite que reduzam custos transacionais e sejam

menos expostos a atitudes oportunistas.
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4.3.4 Comportamento oportunista

O risco do comportamento oportunista, seja ex ante (selegao adversa) ou ex
post (risco moral), foi reduzido em muito no CEB. Isto se deve principalmente aos (i)
féruns de consumidores, (ii) sistema de qualificagdo dos vendedores ~ e.g. vendedor
medalha de ouro, cinco estrelas, entre outros - e (iv) maior rigor nos sistemas de
pagamento com cartao - e.g., criptografia das informagbes. O mundo virtual
brasileiro acompanhou o desenvolvimento do CE mundial. Mas, como foi dito acima,
o risco nao foi eliminado, ele foi apenas reduzido. Os usuarios da internet parecem
nao ser tao “inocentes” quanto eram em 2001 - e.g, € mais dificil que um internauta
abra uma pagina ou e-mail suspeito hoje do que em 2005 (CGl, 2008). Mas uma
coisa nao parece ter mudado: a marca (nome ou selo) de empresa € um dos

elementos fortes para despertar a confianga do consumidor.
4.3.5 Contratos

Os contratos B2C, no comércio eletrénico brasileiro, sdo praticamente
contratos de curto prazo seqiencial. Isto €, sao contratos de pouca duragao onde as
“[...] ofertas sao feitas a cada momento, em um mercado a vista [...]" (FIANI, 2002,
p.274 e 275). O uso deste tipo de contrato no CEB é possivel por serem as
transagdes, na maioria das vezes, referentes a ativos homogéneos, ou seja,
produtos “[...] em geral submetidos a normalizagao técnica” (FIANI, 2002, p. 277).
Por exemplo, a transacao de um “box"?® lacrado da série “x” ou um aparelho novo de
DVD da marca “Y” é sempre 0 mesmo produto seja a compra realizada na loja “A” ou
na “B”. Para o comprador ndo interessa a identidade do vendedor quanto a
qualidade do ativo, porém o mesmo nao ocorre quanto ao servico de venda prestado
na transagcdo. Como existe um consideravel hiato temporal entre pagamento e
recebimento, o comprador sente necessidade de recorrer a féruns de vendas para
buscar informagbes sobre os vendedores, quanto a qualidade dos atendimentos e as
formas como foram cumpridos os acordos anteriormente assumidos junto a outros
compradores. Ou seja, pela otica do atendimento, a reputagdo do vendedor €

importante, pois na opinidao do comprador € uma forma de amenizar a possibilidade

?® Uma colecdo de DVDs referentes, em geral, a uma temporada especifica de uma série televisiva.
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de uma selegcdo adversa. Assim, o vendedor busca sempre obter notas altas nos
féorum de vendas, ndo apenas para manter um vinculo com um cliente especifico,
mas principalmente para ter um diferencial, aos olhos dos inumeros outros

compradores do CEB, para destacar-se entre os inUmeros concorrentes.
4.3.6 Governanga

A “governanca de mercado’, a “governanca trilateral” e os “contratos de
relacao” sao as trés formas estruturais que estao presentes na CEB. A primeira entre
o vendedor e o consumidor final, a segunda entre o comprador, o vendedor e o site
de venda; e a terceira entre os sites de venda, as operadoras financeiras e as

empresas de logisticas.
4.3.6.1 Governanga de mercado: vendedor e comprador final

Este tipo de governancga esta presente na maioria das transagées realizadas
no CEB do tipo B2C. Segundo Fiani (2002, p. 277) - como foi visto no referencial
tedrico - este tipo de governanga “[...] € o caso que mais se aproxima da nogao ideal
de mercado puro”. O mundo virtual € um mercado de grandes numeros, tanto de
compradores como de vendedores. Os dados levantados demonstram que as
transacées no CEB ocorrem - pela otica do comprador - primeiramente pela
conveniéncia — e.g., receber em casa os produtos comprados, comprar a qualquer
hora, entre outros — e depois pela grande facilidade na realizacdo de pesquisas de
precos. Assim, para o comprador nao ha estimulos para que haja um esforgo de
sustentar uma relagdo com apenas um fornecedor especifico. O que o comprador
quer € apenas nao criar barreiras no caso de novas compras, por considerar o
vendedor confiavel ou ainda apenas para nao ser avaliado como um mau cliente nos
foruns?’. Ja o vendedor sabe que no mundo virtual a opinido do comprador € mais
influente que no mundo real. Ou seja, se um comprador néo gosta do atendimento a
pontuagédo do vendedor cai nos féruns de vendas e atrapalha muito a realizagdo de

novas vendas com outros clientes. Resumindo, o mercado virtual € de “grandes

7 0s compradores também podem sofrer avaliagdo em alguns sites de vendas.
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nameros”, onde os comportamentos oportunistas sdo mais faceis de serem

expostos, exigindo um comportamento geral mais contido dos agentes.

4.3.6.2 Governanga trilateral: vendedor, site de venda e comprador final

A governanca trilateral € mais comum nas transac¢des entre os compradores
e os pequenos e médios vendedores. Os sites de vendas sdo elos fortes nas
transacGes deste tipo. Eles fazem a mediagao entre os atores tanto pela divulgagao
das opinides dos compradores - na prépria pagina onde a venda é feita — como
também pelo selo — e.g., medalha de ouro, nimero de estrelas — que identifica a
credibilidade do vendedor - conforme o volume e a qualidade das criticas recebidas,
tempo de atividade da empresa, tempo no sife entre outras. Sendo que em alguns
casos até seguro contra possiveis problemas nas compras virtuais sao oferecidos
aos compradores por estes sifes. Ou seja, uma forma de solugdo no caso de
eventuais litigios — e.g., programa de protegdo ao comprador do “Mercado Livre”
(MERCADO, 2008).

4.3.6.3 Governanca especifica de transacgao: contrato de relagao

O “contrato de relagao” esta presente no CEB principalmente nas questdes
de logistica tradicional e reversa. A primeira preocupando-se com o envio primario
dos ativos transacionados da empresa ao cliente e a segunda pela coleta no cliente
e o retorno a empresa — e.g., troca de um bem que nao atendeu as necessidades do
comprador. Apesar de sua importancia, a logistica reversa é tratada de forma muito
superficial no CEB, ja a logistica tradicional € abordada com muito mais énfase pelos
e-atores (consumidores e vendedores) como elemento esséncia para o comercio
virtual. Tao relevante € seu peso que os Correios — “lider nacional no envio de
mercadorias pela rede mundial” (SEBRAE, 2007) — estabeleceram um forte contrato

de relagcdo com os pequenos e médios e-vendedores:

[...] o empresario ganha a hospedagem na internet, com um servico
de Help Desk [....] com funcionarios preparados, suporte técnico, e-
mails, e todas as ferramentas para integrar-se ao pagamento online.
Nesta categoria, 0s correios firmaram convénio com todas as
operadoras de cartdo de crédito e com o Banco do Brasil, Caixa
Econdmica Federal e Bradesco [...] esses servigos facilitam a vida do
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pequeno empresario porque evitam gasto de tempo em acordos com
as operadoras e os bancos. [...] O vendedor escolhe quais servicos
quer associar a sua loja e o consumidor escolhe por qual deles quer
receber. Os fretes ja sdo estimados no momento da compra e o
cliente ainda dispde de sistema de rastreamento de objetos
(SEBRAE, 2007).

Enfim, existe uma rede estrutural muito bem tecida dando suporte as
transagdes virtuais quanto a logistica via correio. Mas este tema é tao intenso que
seria praticamente impossivel aborda-lo de forma responsavel, dentro deste
trabalho, usando apenas as poucas linhas deste topico. Assim, fica mais como uma
apresentagdo e uma sugestdo para um estudo sobre e-commerce focado apenas

sobre este tema.
4.3.7 Uma pré-conclusao

Existe muito mais a ser dito sobre CEB quanto a sua analise sob a lente da
TCT - e.g.,, os contratos de relagdo entre as empresas de call-centers e os
fornecedores de produtos, as transformagdes fundamentais gragas ao primeiro
movimento feito por certas lojas virtuais, entre outros. Porém, o aprofundamento
destes ou de outros topicos seriam tao especificos que poderiam ser tratados cada
um dentro de um trabalho distinto sobre CEB — como foi sugerido no caso do
contrato de relagdo dos Correios. Mas no que foi possivel ver nestas paginas,
conclui-se que o CEB é mais transparente que o mercado real gragas a possibilidade
de troca de informagdes entre os consumidores. Sem a internet estes consumidores
dificilmente poderiam ter esta interagao, seja pela distancia fisica, social ou temporal.
Os custos de transagdo parecem muito menores no CEB gragas a redugdo da
assimetria de informagdo dos atores, o que obriga os empresarios a se

aperfeigoarem e a conterem seus impulsos oportunistas.
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5 CONCLUSAO

Com base nos dados que foram levantados, o CEB apresentou um
crescimento econdmico muito expressivo em termos de faturamento entre 2001 e
2007. Este quadro evolutivo favoravel deu-se pelo crescimento no volume dos e-
consumidores e pelo aumento do consumo per capita (mais pedidos e pedidos mais
caros).

O aumento da participagdo dos ativos de maior valor agregado (e.g.,
eletrénicos e informatica) ajudam a justificar o aumento do tiquete. Estes ativos
passaram a ocupar a lideranca nas listas de pedidos. As compras tornaram-se mais
diversificadas, ja que as taxas de participacdo dos novos ativos lideres sdo menores
que os valores auferidos pela midia digital até 2005. Na verdade, as taxas dos novos
lideres sdo préximas aos valores registrados por eles, mesmo quando ocupavam as
terceiras e quartas posi¢des no periodo entre 2001 e 2005.

Todos os ativos lideres que foram vistos sao ativos especificos, porém
homogéneos dentro de suas categorias em virtude da normalizagao técnica a que
estao expostos — e.g., um computador da marca "Y” com uma configuragao “X" ou
um livro do titulo “A” da editora “B” obedecem normas técnicas rigidas de fabricagao.
Assim, sdo regidos pelos “grandes numeros”, onde o ganho de escala e o baixo
custo transacional é possivel. Esta caracteristica dos ativos permite contratos de
curto prazo seqiiéncial e o uso do regime de governanga de mercado entre os
vendedores e compradores virtuais, apesar da presenga intermediaria das
operadoras de crédito e os portais de vendas (governanca trilateral).

A mudanga na cesta de bens comercializados eletronicamente ocorreu sem
uma mudanca de perfil dos consumidores. Os dados mostram que, fora o aumento
da participagdo das mulheres, os demais dados como faixa etaria, renda,
escolaridade, pouco variaram (e o crescimento feminino ocorreu antes da variagao
da cesta em 2006). Assim, a maturidade do mercado parece ser a hipétese mais
razoavel para a ascensao dos demais ativos em relagao a midia digital.

E aproveitando este momento, fica o alerta que, por melhores que foram as
intengdes que este trabalho teve, muitas vezes ele foi limitado em seu objetivo, pela
dificuldade, inerente a todos os agentes, de serem 100% efetivos na captura, no
processamento e na transmissao do conhecimento recebido. Esperamos que pelo

menos este trabalho alcance o “intervalo de satisfacao” tido como aceitavel.
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GLOSSARIO

B2B: sdo as transagoes feitas através da infernet entre empresas (business fo
business).

B2C: sdo as transagdes feitas através da internet entre as empresas e os
consumidores finais (business to consumer)

B2G: sao as transacdes feitas através da internet entre as empresas e 0 governo
(business to government).

E-COMERCIO: sdo transagées comerciais feitas através da internet. Também
conhecido como e-commerce e comércio virtual.

E-FLATION: é um indice elaborado pelo PROVAR, sendo “[...] concebido com o
intuito de monitorar a precificagdo de produtos consumidos de maneira on line [...]"
(PROVAR, 2008).

INTERNET: “[..] é o conjunto de diversas redes de computadores que se
comunicam através dos protocolos TCP/IP [Transmission Control Protocol/Internet
Protocol] " (USP, 2008).

IPCA: é o “indice de Pregos ao Consumidor Amplo” divulgado pelo IBGE, concebido
para “[...] medir as variagdes de pregos referentes ao consumo pessoal” (IBGE,
2008).

LIQUIDA WEB: é um evento realizado pelas lojas conveniadas a Camara-e.net., que
busca aumentar as vendas nos periodos tidos como fracos no CEB (SHOPPERS12,
2008).

MIDIA DIGITAL: é o grupo de ativos culturais — comercializados pela internet -
formado por: CDs, DVDs, videos, entre outros produtos similares.

MIDIA IMPRESSA: é o grupo de ativos culturais — comercializados pela internet -
formado por: livros, revistas, jornais, entre outros produtos similares.

PEDIDO: é uma unidade de transagao (uma compra).

TIQUETE: é valor monetario médio dos pedidos feitos no comércio virtual.
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