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RESUMO

As compras coletivas se traduzem em novas estratégias de comércio
pouco estudadas, mas que vém modificando consideravelmente as formas de consumo
através da individualizagdo dos consumidores, provocando mudangas de habito da
sociedade. A analise do tema foi realizada por meio do estudo de caso dos sites de
compras coletivas na cidade de Campinas, interior do estado de Sao Paulo, ¢ sua
influéncia na regido metropolitana, buscando compreender através de entrevistas com
os consumidores, as contradicdes e as peculiaridades desse servigo cada vez mais
procurado. Para isso, a metodologia de pesquisa esta voltada para o consumidor, pois
o processo de mudanca produtiva atrelado as formas de comércio e a difusdao de
mercadorias vém transformando consideravelmente os valores sociais, baseados cada
vez mais no consumo por impulso. Assim, para compreender como funciona o
comércio eletronico e mais especificamente os sites de compras coletivas deve-se
analisar as formas de comércio, o comportamento dos consumidores, procurando

explicar a organizagdo da cidade e as contradi¢des do espaco geografico.

Palavras-chave: Compras coletivas, comércio, consumo, dindmicas no espago

urbano.



ABSTRACT

The collective purchases translate into new business strategies that so far are poorly
studied, but they have modifyied considerably the forms of consumption through the
consumers individualisation, which causes changes in society's routine. The analysis of the
theme was performed by study cases of collective shopping places in the city of Campinas,
country of the state of Sdo Paulo, and on its influence in the metropolitan area, which intented
to understand, through custumers interviews, the contradictions and peculiarities of this
service that has increased each day more . For this purpose, the research methodology is
focused on the consumer , that's because the process of productive change tied to forms of
trade and distribution of goods have been transforming social values considerably, based
increasingly on impulsive consumming . Thus, to understand how the electronic commerce
and more specifically the collective shopping websites works, it's necessary to examine the
forms of commerce and the consumer's behavior in order to explain the city organization and

the contradictions of the geographic space.

Keywords: Collective purchasing, trade, consumption, dynamic urban space.
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1 INTRODUCAO

Os impactos da tecnologia em relacao as compras e a sociedade brasileira sao muito
significativos, pois os individuos procuram se deslocar cada vez menos de um local para outro
para procurar o que necessitam.

Os sites de compras coletivas s3o um modelo de e-commerce que tem proporcionado
um novo meio de fazer negdcios, com algumas vantagens e mudancas de habito, além de
promover novas articulagdes sociais no espago urbano fragmentado, ja4 que o objetivo
principal das compras coletivas ¢ a promog¢do de descontos nos mais variados
estabelecimentos comerciais das cidades.

Através desses descontos especiais (oferecidos pelos sites de compras coletivas), as
pessoas articulam-se por meio da internet para procurar os produtos que necessitam com
precos cada vez mais baixos quando comparados a compras feitas através da presenca fisica
em uma loja por exemplo.

Assim, o espaco urbano vai se transformando, absorvendo outras formas de comércio
diversificadas com dinamicas proprias como aquelas existentes nesse tipo de comércio
eletronico, onde os produtos tornam-se cada vez mais atrativos pelo preco baixo e nao so
puramente pela necessidade de compra do produto.

Essa nova dindmica de compra faz com que as empresas promovam diversas formas
de provocar o interesse e atracdo pelos produtos, um exemplo sdo os e-mails, aplicativos de
telefones e outros meios de comunicacdo, por onde o0s sites com menor prego € com
promogdes conseguem cativar o cliente através da comodidade e facilidade de comprar pela
internet e pagar o produto, deste modo, sem sair do local onde estd o cliente consegue ter
acesso aos mais diferenciados produtos e servigos pelos menores precos da internet.

Apesar das facilidades que o comércio eletronico oferece como vantagens, também
existem outros aspectos relevantes a serem ressaltados sobre esse tipo de comércio, que para
alguns compradores podem representar desvantagens.

Portanto, o espaco urbano, principalmente com essa nova tendéncia e facilidade
gerada pelo comércio eletronico e pelos sites de compras coletivas acaba sendo delineado de
outra forma, inclusive com um “menor gasto de tempo” desde o inicio até¢ a finalizagcdo de
uma compra. Neste sentido, ¢ possivel correlacionar o cotidiano e as articulagdes sociais
envolvidas no contexto do comércio tanto no ambito eletronico como fora do mesmo,

tornando o consumo mais rapido e atrativo para certa parcela da populagdo. Todas essas
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transformagdes na dindmica do comércio acabam gerando uma complexa relagdo de consumo,
modificando habitos de consumo e criando a necessidade de uma reflexao mais aprofundada
sobre 0 mesmo.

E importante levar em consideragdo que muitos brasileiros ainda nio tém acesso ao
instrumental técnico necessario para estarem inseridos neste tipo de consumo. Assim, o0s sites
de compras coletivas, tém um perfil de consumidor bastante especifico e, reconhecer este tipo

de consumidor ¢ uma das metas dessa pesquisa.
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2 SITES DE COMPRAS COLETIVAS EM CAMPINAS-SP

Como os sites de compras coletivas t€ém como principio basico oferecer produtos e
servicos por um preco abaixo do normal para um nimero minimo pré-estabelecidos de
consumidores, as ofertas e descontos podem chegar até 90% de seu prego habitual, assim, por
si s essa estratégia de compra e venda ja é um incentivo para o comprador que quer poupar
dinheiro.

Por outro lado, existe um tempo minimo para que ocorra a compra, que geralmente
varia de 24 horas a 48 horas sendo que um cronémetro decrescente fica disponivel na pagina
de compra do site para que o comprador veja as horas restantes da oferta (tempo para oferta
expirar), através desse “prazo” para efetuar a compra e o nimero de ofertas j4 vendidas o
consumidor sente-se estimulado a comprar o produto também, de certa forma esse sistema de
compra e venda vincula certa ansiedade ao ato da compra para que o comprador ndo perca a
oferta em destaque no site.

Mesmo sendo uma ferramenta de publicidade interessante para micro e pequenos
empresarios, que dificilmente reservariam parte do faturamento para investir em marca, existe
outro ponto a destacar, ou seja, muitas empresas ndo acompanham a demanda de compras e
ndo atingem as expectativas do cliente em relacdo ao atendimento e aos produtos comprados,
pois as empresas nem sempre estdo organizadas para atender as demandas necessarias geradas
por esses descontos.

Muitos clientes reclamam que sofrem preconceito quando chegam a um
estabelecimento com os cupons de descontos e sites de compras coletivas, j& que os
funciondrios ndo compreendem que o desconto de algum modo se revertera para o lucro da
empresa. O que fica implicito € que o servico que estd sendo prestado por um pre¢o muito
abaixo do habitual para quem detém o cupom de desconto, se for bem feito, ou o produto for
de qualidade o cliente retornara, ou seja, se estabelecera uma relagdo de fidelidade entre o
cliente e a empresa.

Os cupons de descontos encontrados nos sites de compra coletiva servem também
como forma de impulso para os consumidores, pois com a oportunidade de desconto em um
site especifico o cliente busca um produto mesmo que nao esteja precisando, para aproveitar a
oferta, no entanto, muitas vezes esses cupons apresentam restrigoes de uso, ou seja, podem ser

usados em apenas alguns produtos dos sites, em uma data e horarios bem especificos,
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representando certa dificuldade para realizar a compra do produto ou adquirir o servigo que
procura.
Ja os empresarios donos dos sites de compras coletivas tém faturado milhdes por

ano, segundo, Virtulli (2012, p.1):

Os sites de compra coletiva viraram em pouco tempo referéncia no setor,
atingindo em 2010 a marca de US$ 500 milhdes em faturamento. A maioria
deles sequer existia hd um ano, mas, em pouco tempo, aproveitaram uma

demanda reprimida do mercado.

Isso ocorre porque, ao comprar determinado produto com desconto as pessoas
percebem uma oportunidade maior de poupar dinheiro e tempo do que se ndo comprassem
nesses sites, além disso, ¢ uma oportunidade para atender a demanda cada vez maior de
consumidores que procuram o comércio eletronico de forma geral de modo cada vez mais
quantitativo e qualitativo. Assim, grandes marcas vinculam-se a descontos e promogdes em
sites de compras coletivas, fazendo com que os sites tenham maior credibilidade na venda dos
produtos.

A facilidade na hora da compra ¢ sim um aspecto atrativo e vantajoso, mas a
eficiéncia nas relagdes de venda com os clientes e a melhora na comunicacdo entre o
vendedor e os clientes tém sido apontadas pelos consumidores dos sites de compras coletivas
de forma cada vez mais crescente e efetiva nas pesquisas realizadas sobre o setor.

Essa facilidade de comunicacdo acontece também por causa da facilidade com que
os clientes conseguem maiores informacdes do produto quando necessario, e as solugdes para
os problemas com a mercadoria ou a entrega dos produtos sdo solucionados de modo mais
rapido e dindmico devido a grande demanda.

Outro aspecto importante a se destacar nesse tipo de comércio consiste na
complexidade para a entrega dos produtos, o espaco urbano ¢ modificado ndo s6 para a
instalacdo de redes necessarias para a comunicagdo online, como também para o transporte
dos mesmos. Entende-se por rede geografica a seguinte defini¢do: “A rede geografica ¢ um
caso particular de rede, sendo definida como o conjunto de localizagdes sobre a superficie
terrestre, articulado por vias e fluxos”. (CORREA, 1999, p. 65).

A demora na entrega dos produtos e também a inseguranga na aquisicdo dos mesmos ¢
outro ponto a se destacar em relacdo a logistica, ja que, por mais complexa e estruturada que

uma rede geogréfica seja, existem ainda alguns problemas que podem ocorrer.
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O novo codigo do consumidor auxilia nessa questdo, segundo o Decreto Federal
7.962/13 (Anexo 02) o atendimento eletronico tem que ser adequado e eficaz, ou seja, o
atendimento deve possibilitar ao consumidor a resolu¢do de demandas referentes a
informacdo, duvida, reclamacdo, suspensdo de seguranca na aquisi¢do do produto,
principalmente em relagdo se a loja ¢ confiavel, se possui um telefone para contato ou
endereco fisico. Tanto empresas, grandes, médias ou pequenas terdo que cumprir €sse novo
decreto para continuar em funcionamento e exibir produtos ou servigos nos sites de compras
coletivas.

Sobre o comércio eletronico e mais especificamente os sites de compras coletivas,
estes sdo obrigados também a informar o nimero minimo de consumidores para consumar a
oferta e prazo para utilizagdo da mesma, além dos dados completos do responsavel pelo site e
pelo produto ou servigo. Anteriormente, alguns sites de compras coletivas ndo apresentavam
esses dados para o consumidor de forma mais facilitada, o consumidor tinha que procurar
informacgdes basicas sobre o servigo em outros sites e as vezes tais informacdes nao eram
encontradas o que gerou uma série de reclamagdes dos consumidores.

Com essa nova lei, estd ficando cada vez mais facil para o consumidor ter
informagdes sobre o produto desde a realizagdo do pedido ou compra até a entrega e
satisfagdo com o produto.

As cidades e os principais centros de comércio antes estabelecidos estdo em
constante mudanca, j& que, alguns espagos sdao valorizados em detrimento da facilidade de
logistica de produtos, evidenciando as cidades que dispdem de centros de distribui¢do e
transporte de mercadorias ligadas ao comércio eletronico de modo mais rapido e eficaz. Tais
cidades e ou centros de distribuicdo de mercadorias acabam desempenhando um papel-chave
no novo sistema de comércio eletronico, para Michtel (2002, p.28), surgem cidades
eletronicamente servidas e globalmente ligadas para o alvorecer de novos milhdes.

A Regido Metropolitana de Campinas (RMC) ¢ um exemplo, visto que, as empresas
e sites de compras coletivas sediadas na cidade de Campinas e nas cidades pertencentes a
regido metropolitana estdo reunidos em uma localidade onde as oportunidades de bens de
consumo e servicos sdao visados por milhdes de consumidores, principalmente porque os
servicos sdo os mais diversos e os consumidores buscam qualidade no atendimento.

Essa capacidade que as empresas tém de se adequarem as mudangas do mercado e das
demandas dos consumidores podem ser definidas como “resiliéncia no comércio”, ou seja, o
ser humano e as empresas se moldam, a cada desafio e aos novos hébitos de consumo e

conseguem adquirir competéncias para sobrevier no mercado atual. Os sites de compras
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coletivas demonstram essa capacidade, pois as empresas que colocam seus produtos ou
servicos nesse modelo de venda estdao se adaptando a uma realidade econdmica distinta e cada

vez mais imprevisivel, para Rousseau (2011, p.142);

A empresa resiliente ndo espera a crise acontecer para fazer algo, ela
antecipa-se as mudangas porque esta sempre ligada para tudo o que acontece
no mercado.

Por outras palavras, seria desejavel que as empresas comerciais fossem
protagonistas e agentes das mudancas no mercado, tornando-se mais
flexiveis, leves e consistentes, conseguindo crescer, mesmo em ambiente de
mudanca e adversidade e antecipando mesmo os acontecimentos e, se

possivel, ir assim transformando a realidade

O transporte ¢ a localizagdo estratégica da Regido Metropolitana de Campinas sdo
relevantes para compreender o porqué desse tipo de comércio ter se adaptado tdo bem neste
espago, além disso, ¢ necessario compreender o carater da distribui¢do que essa nova forma
de comércio exige, sendo que transformagdes sdo necessarias para se adequar e dar suporte ao
comeércio pela internet no modelo e-commerce, mas também pelo modelo m.commerce que
corresponde a evolugdo do comércio movel que mudard de forma significativa os processos
logisticos das empresas.

Para definir o m.commerce e sua funcionalidade como vitrine e propaganda dos sites

de compras coletivas Mayeda (2013, p.1) destacou:

Mobile Commerce, ou m-commerce é toda e qualquer operagdo que envolva
a transferéncia de propriedade ou de direitos de utilizacdo de bens e servigos,
que € iniciado e / ou concluido com a utilizagdo de dispositivos moveis. A
Internet, que ja era uma enorme vitrine publicitaria, viu esse efeito aumentar
de maneira exponencial com o crescimento das redes sociais, que sdo as
principais aliadas do m-commerce ja que usuarios, que sao clientes em
potencial, utilizam as redes para saberem a opinido de terceiros sobre um
mesmo produto e todos sabemos o que acontece quando um consumidor

adquire algo e fica satisfeito; ele conta aos amigos

Por isso a capacidade de se operar as mudangas € tdo importante para que o comércio

eletronico se desenvolva de forma efetiva e eficaz em uma cidade ou no caso em uma Regido
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Metropolitana como a de Campinas. Esta regido esta localizada em uma area geograficamente
estratégica, visto que esta proxima a Regido Metropolitana de Sao Paulo (RMSP), maior
centro consumidor do pais e da Regido Metropolitana da Baixada Santista (RMBS), além, ¢
claro da proximidade com a Regido Metropolitana do Rio de Janeiro (RMRIJ), o que permite
Otima integracdo vidria, area e portudria. A unido dessas trés Regioes Metropolitanas forma a
Macrometropole Paulista (MapaOl). Essa localizacao estratégica possibilita flexibilidade para
atender o publico alvo das compras online, bem como, a entrega dos produtos também tem
maior garantia para o consumidor.

O Desenvolvimento Rodoviario S.A (DERSA), ¢ responsavel pela Rodovia Dom
Pedro denominada SP- 65 que faz a ligagdo de Campinas até o Vale do Paraiba, nos
municipios de S3o Jose dos Campos e Taubaté onde estdo presentes varias empresas
multinacionais, ¢ grandes instituicdes das pesquisas como Instituto Nacional de Pesquisa
Espacial (INPE), entre outras institui¢des de pesquisa, segundo o site da DERSA. O mapa 01

a seguir mostra as possibilidades de acesso de Campinas para outras regides.
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Internamente, a Regido Metropolitana de Campinas conta com a qualidade e a
agilidade do sistema vidrio, j& que praticamente todos os seus municipios tém facil acesso e
otimas rodovias e ruas até o centro da cidade.

A pesquisa realizada nesse trabalho contou apenas com dados da Regido
Metropolitana de Campinas, por causa do crescimento urbano muito rapido e da qualidade
dos servigos e produtos quando comparado a Regido Metropolitana de Sao Paulo.

No eixo Campinas-Mogi existe a Rodovia Governador Doutor Adhemar Pereira de
Barros SP-340, rodovia esta privatizada sob concessao da Renovias, onde passam cabos de
fibra oOptica no canteiro central para transmissdo de dados, interligando virtualmente as
RMSP, RMC, RMBS, RMRIJ e a Regido Metropolitana da Grande Belo Horizonte, segundo a
RENOVIAS.

A seguir. o0 mapa 02 mostra a malha viaria da Regido Metropolitana de Campinas
(RMC) que foi utilizada nesse trabalho para compreender a dindmica espacial dos sites de

compras coletivas.
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Mapa 02- Regido Metropolitana de Campinas
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Outras vantagens implicitas nas compras pelas internet e, mais especificamente, nos
sites de compras coletivas referem-se a facilidade de divulgacao dos produtos, pois o cliente
consulta pelos sites de busca todos os dados de um produto podendo inclusive contar com a
opinido dos individuos que ja adquiriram os produtos, com essa estratégia de “marketing” as
empresas também utilizam desses sites para agregar valor ao produto de forma eficiente
através do fortalecimento da marca.

Existe também maior facilidade de atendimento ao cliente, sendo que as empresas
procuram automatizar para atender de modo mais substancial e eficiente 0 maior nimero de
clientes possivel, através de e-mail ou bate-papo online por exemplo.

Por isso, se um ambiente eletronico, ou seja, um site ainda for experimental para o
cliente, ele recorrera a facilidade de informacdes e ao banco de dados disponivel na internet
sobre a empresa ou site para concluir sua compra com seguranga.

Pode-se destacar que a principal vantagem que os sites de compras coletivas
oferecem ¢ um custo reduzido comparado com o comércio eletronico tradicional, além de
maior integracdo entre empresa e cliente e reducdo de custos de estoque e mao de obra. Os
proprios sites de compras coletivas sdo um sistema de desconto que constituem sua propria
ferramenta de marketing, pois oferecem grandes oportunidades para compras de forma a atrair

consumidores de vérias faixas etarias e com varias necessidades peculiares.
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2.1 Pesquisas sobre os consumidores dos sites de compras coletivas

Com base na importancia da Regido Metropolitana de Campinas para o comércio em
todos os ambitos um questiondrio (Anexo 01), foi aplicado através de redes sociais para
individuos dessa regido. Entre os objetivos principais destacou-se compreender quais as
caracteristicas dos consumidores que compram nos sites de compras coletivas, para
compreender qual o publico alvo desse tipo de comércio.

A metodologia para aplicar o questionario foi utilizar as redes sociais, ou seja, a
propria internet para compreender como os individuos que ja acessam a internet compram nos
sites de compras coletivas, o questionario foi enviado por redes sociais, ¢ enviado por e-mail
para 100 homens e 100 mulheres da cidade de Campinas e posteriormente para outras 50
mulheres e 50 homens da mesma regido, mas de outras cidades (Mapa 02).

Como os sites de compras coletivas e os aplicativos existentes possibilitam que a
compra seja feita em qualquer ambiente, saber como o espago influencia nesse héabito de
consumo também ¢ relevante para a pesquisa. A maioria dos entrevistados respondeu que
compra em casa mesmo, podendo até mesmo comprar em qualquer lugar que haja acesso a
internet, pode-se perceber entdo que a comodidade de comprar no seu proprio domicilio foi
ressaltada pela maioria dos entrevistados.

Ja para Teixeira (2011), a importancia em se estudar os sites de compras coletivas
consiste principalmente na compra por impulso, comodidade do pagamento em domicilio e a
liberdade de usufruir do produto ou servico quando bem entender, dentro do tempo estipulado
pela promocgao.

Entre as caracteristicas principais dos entrevistados estdo, idade e gé€nero, pois em
outras pesquisas realizadas os homens sdo destaque nas compras e a idade varia entre 20 a 30
anos entre a maioria dos compradores.

Com o resultado da pesquisa e posterior andlise foi possivel perceber que os homens
compram e acessam sites de compras coletivas com mais frequéncia do que as mulheres. Os
homens declaram que compram mais frequentemente do que as mulheres e usam aplicativos
em celulares para comprar nesses sites. J4 as mulheres declararam que fazem compras em
sites de compras coletivas “raramente”, ou quando surge a necessidade de procurar um
produto e o preco dos sites de compras coletivas € o mais baixo encontrado.

Assim, as entrevistas com os usuarios dos sites ¢ os administradores foram essenciais
para coletar dados e informagdes pertinentes ao objeto de pesquisa, o que permitiu
correlacionar as vantagens e desvantagens para ambos os grupos além de observar as

contradi¢gdes que os envolvem. As entrevistas com os usuarios buscaram perceber quais sdo a
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vantagens e desvangens dessa forma de comércio, e por que um grupo cada vez maior de

pessoas opta pelo mesmo.

O FREQUENTEMENTE
B EVENTUALMENTE
/ COORARAMENTE

Grafico 01- Frequéncia com que os homens em Campinas fazem compras pelos sites de compras
coletivas
Fonte: Pesquisa Direta — ROCHA, C. L. 2013.

O FRQUENTEMENTE
B EVENTUALMENTE
ORARAMENTE

Gréfico 02- Frequéncia com que as mulheres em Campinas fazem compras pelos sites de
compras coletivas
Fonte: Pesquisa Direta — ROCHA, C. L. 2013.

Outro fator fundamental em destaque na pesquisa foram as formas e os meios que os
consumidores dos sites de compras coletivas utilizam para adquirir os produtos ou servigo,
pois além da internet (e-commerce), também existe um novo modelo ainda mais facil, o
m.commerce que corresponde a evolu¢do do comércio pela internet que passou a ser movel, as
compras sdo feitas onde o consumidor quiser através de aparelhos celulares, smatphones ou
tablets que apresentam aplicativos para compras.

Compreender as tecnologias disponiveis e como a internet influencia na vida das
pessoas foi fundamental nessa pesquisa, como a maioria das pesquisas foi realizada pela
internet, a analise das respostas foi fundamental na analise do discurso do consumidor sobre

as vantagens e desvantagens do comércio pelo internet.
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“Quando se tem em mente uma analise aprofundada do tema, o “filtro” do
discurso do consumidor ¢ primordial e, nesse sentido, até o0 momento este &
um dos maiores problemas apontados pelos pesquisadores do assunto. Sendo
assim, o maior desafio € construir metodologias e instrumentos de pesquisa,
voltados ao consumidor, que retratem a realidade do modo mais préximo

possivel.” (ORTIGOZA, 2009, p.26)

Outro dado relevante foi o aparelho ou tecnologia utilizada para as compras, os
computadores ficaram em primeiro lugar, aqui subentende-se também notebooks, pois a
tecnologia e os programas sdo semelhantes, j4 os aparelhos celulares conhecidos como
smatphones ficaram em segundo lugar. Nenhum individuo mencionou os aparelhos
denominados tablets na pesquisa. Segundo Rousseau (2011, p.144) “(...) a evolucdo deste
comércio movel ird ter um profundo impacto nas estruturas e processos logisticos das
empresas e das cidades uma vez que as acessibilidades para as entregas serdo essenciais.”

Isso mostra que os computadores ainda s3o os meios principais para os consumidores
realizarem as compras de modo mais dindmico e seguro, mas a evolu¢do ndo s6 comércio

movel, mas como das estruturas de logisticas sdo essenciais.
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3 OS SITES DE COMPRAS COLETIVAS E AS MUDANCAS DE HABITOS DE
CONSUMO DA POPULACAO EM CAMPINAS-SP

A expansdo dessa rede de distribui¢do por meio do comércio eletronico vem gerando
cada vez mais facilidade de fluxo de bens e servigos ¢ modificando os habitos de consumo das
familias brasileiras, tanto em relagdo a metropole como no interior do pais onde as pessoas

também conseguem ter acesso a bens e servigos sem se deslocar de casa:

“No caso do e-commerce a relagdo de consumo ¢ muito mais complexa, pois
¢ a loja que entra na casa do consumidor, ¢ ndo um vendedor ou catalogo, ¢
também as opg¢des de consumo de ampliam significativamente, pois o
consumidor pode inclusive fazer pesquisas de preco entre diferentes lojas, ou
mesmo recorrer a web sites que realizam esse tipo de servigo. Embora tenha
crescido muito no Brasil nos ultimos anos, a expansdo do e-commerce ¢é
vista com reservas pois requer mudancas muito intensas nos habitos de

consumo.”(ORTIGOZA e RAMOS, 2003,p.65)

O problema ndo consiste somente na mudanca de hébito e ritmo da sociedade de
consumo, mas sim como as vantagens dessa forma de consumo tém se tornando um impulso
para as pessoas € a nova organiza¢ao comercial urbana tem se constituido e influenciado nos
habitos de consumo de certa parcela da populagdo cada vez maior através dessa “facilidade”
na compra feita pela internet.

Para compreender tais mudangas € necessario destacar o comércio eletronico ou e-
commerce como o pioneiro nas mudangas de hdbitos de consumo e na facilidade de compra
pela internet, pois os sites de compras coletivas sdo uma categoria especifica do comércio
eletronico que se popularizou no Brasil, logo depois do seu surgimento nos Estados Unidos.

A conexdao em rede esta atrelada as mudangas no habito de consumo da populacao
brasileira, j4 que a producdo de mercadorias ao longo da historia tem sido de extrema
relevancia na organizagdo do espaco e na mudanga dos principais centros de decisdo,
circulacao e informacao, bem como, da necessidade de uma legislacdo condizente com tais

mudangas no ambito do comércio eletronico desde seu surgimento recentemente.

“A esséncia do negodcio eletronico estd na conexdo em rede, interativa,
baseada na Internet, entre produtores, consumidores e prestadores de
servicos. Aqui, mais uma vez, a rede ¢ a mensagem. E a capacidade de

interagir, recuperar e distribuir globalmente de maneira personalizada, que



25

esta na fonte da reducdo de custo, da qualidade, eficiéncia e satisfagdo do

computador” (CASTELLS, 2003, p.65)

O papel do consumo na sociedade atual € como reorganizador do sistema produtivo e
das redes existentes, por isso € relevante privilegiar a andlise do comércio eletronico, bem
como, compreender como esse tipo de comércio estd inserido nas dindmicas sociais € na
producao e formas de consumo na cidade na cidade de Campinas e nas demais cidades da
regido que seguem essa organizacio econdmica e essa reflete nas novas formas de compras e
nos estabelecimentos comerciais existentes no espaco urbano, tais influencias econdmicas e

sociais na estrutura espacial podem ser descritas do seguinte modo:

“O consumo de bens, de produtos e servicos, de tempos e de espago deve-se
configurar como a variavel explicativa fundamental da sociedade
contemporénea, como desenho de uma nova cultura que se debate entre o
local e global, e com impactos decisivos no social e no econdmico,
administrada apenas por um sistema politico rigido do que poderia se
esperar. Essa nova configuragdo deve levar a uma reclassificagdo das
atividades econdmicas ¢ a uma reflexdo sobre o papel predominante da

distribuicdo e da gestdo.” (CARRERAS, p.23, 2005)

No nivel social brasileiro atual € possivel destacar as mudancas atuais que a
configuracdo da familia brasileira tem passado seja nos grandes centros urbanos, seja no
interior do pais, onde a reducdo das familias brasileiras ¢ uma realidade, com familias cada
vez menores € novas formas de fragmentagdo familiares existentes na sociedade atual, as
unidades de consumo urbano tornam-se cada vez mais individualizadas.

Isso ocorre, porque além das familias terem cada vez menos filhos por casais, parte
da renda familiar do brasileiro ¢ comprometida com saude, educagdo e pagamento de contas
que em outras épocas ndo comprometiam de modo tdo efetivo a renda familiar, com essa
complexidade as familias sdo levadas dispor de créditos em bancos para pagar as contas e
consequentemente assumir dividas.

Outro fator importante corresponde a idade de decisdo das pessoas para comprar pela
internet, ou seja, o publico alvo dos aplicativos para compra tem sido os consumidores desse
novo tipo de tecnologia, ou seja, na compra pela internet o publico alvo tem sido os

consumidores que apresentam facilidade em lidar com os aplicativos de compra por aparelhos
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moveis ou fixos para comprar um produto ou adquirir um servi¢o independente do preco em

qualquer hora ou lugar.

“O e-commerce vem revolucionando o habito de consumir sem sair de casa.
Este ¢ um processo que se iniciou com as vendas de porta em porta,
posteriormente os catalogos postais e, por meio da televisdo, os canais de
compras; nestas formas de comércio pode haver ou ndo a presenca fisica do
de um vendedor, no entanto todas elas se caracterizam pelo carater unilateral
na relacdo de consumo, isto m porque o consumidor ndo tem liberdade de
pesquisa e deve se contentar com as opgdes que lhe sdo oferecidas.

(ORTIGOZA, S; RAMOS, C. S, 2003, p.8)

A questdo da idade torna-se cada vez mais relativa, dependendo do grupo social, da

cultura, da situagdo econdmica, do acesso a informagdes e as diferentes possibilidades

disponiveis no meio social em que o individuo esta inserido, ou seja, existe uma mudanga nos

tempos vividos e mudancgas nas dinamicas do territério, assim:

“Como uma das conseqiiéncias sociais mais importantes que geram essas
mudangas nos tempos vividos, cabe destacar que se produziram também uma
flexibilizacdo e novas dinamicas na realizagdo dos papéis tradicionais dos
individuos. Nesse sentido aparece na sociedade dos consumidores cada vez
mais um certo esfumagamento das fronteiras tradicionais entre o feminino e
o masculino, ou entre a juventude e a velhice, entre os ricos ¢ os pobres, 0
que permite gerar novas possibilidades de estudo e novos conflitos sociais.”

(CARRERAS, p.25, 2005)

Para Correa (2011) “as compras coletivas” sdo uma forma de comércio eletronico

que mais se aproximam dos hébitos culturais do brasileiro, pois se adequaram com maior

facilidade as formas de comércio que brasileiro ja estava acostumado e familiarizado, além

disso, uma das principais caracteristicas do consumidor brasileiro no momento da compra ¢

sempre negociar o preco do produto (barganha), aproveitando as melhores formas de

pagamento existentes no mercado atualmente, por isso os sites de compras coletivas de

alguma forma agradam o brasileiro em relagdao ao habito de negociar os produtos e garantir o

menor pre¢o €m uma compra.
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“O e-commerce tirou do consumidor, principalmente o brasileiro, o direito
de pechinchar e negociar cara a cara com o vendedor para melhorar prego e
condi¢des de pagamento. Talvez as compras coletivas devolvam isso ao
consumidor de certa forma. As lojas virtuais tradicionais que insistirem em
manter o preconceito ou dar em pouca importancia para esse modelo vao
abrir margem para o aumento da concorréncia e o declinio nas vendas.”

(CORREA, p.1, 2011)

As empresas que ja aderiram a esta modalidade de comércio (compras coletivas)
apresentam resultados surpreendentes em relagdo a facilidade e satisfagao dos consumidores,
pois os sites de compras coletivas utilizam uma estratégia para resolver os problemas e
eventuais falhas no ato da compra, através do “termo de uso do website” onde as condigdes
gerais aplicaveis ao uso dos servicos oferecidos pelos sites sdo especificados.

Além disso, o “marketing” ¢ ferramenta essencial para aumentar o consumo nesse
tipo de comércio, € por isso 0s sites procuram investir nas promog¢des ¢ diminuir a
complexidade que existe em relacdo a entrega do produto, desde o momento que o pedido ¢
feito até o centro de distribui¢do do mesmo, para conquistar e atrair mais usudrios destes sites
para fidelizé-los depois. Assim, a importancia dos centros e lugares de distribui¢do dos

produtos e servigos € evidenciada atualmente através do comércio eletronico.

“O comércio passou a criar formas advindas desta nova dinamica da
sociedade e, a0 mesmo tempo, foi produzindo novos meios para a ampliagdo
do consumo e para o surgimento de outras formas. Estas relagoes diretas
entre comércio, consumo ¢ cidade, revelam as grandes contradi¢cdes que o
espaco geografico contém, por esta triade podemos compreender a dindmica

da sociedade atual e seu movimento de reprodugéo. (SILVA,p.66, 2002)

Entre as contradi¢des das formas de comércio na atualidade, o comércio eletronico
no Brasil, tem maior destaque e crescimento principalmente quando produtos de grandes
marcas sdo associados aos descontos existentes nos sites de compras coletivas através dos
“cupons de descontos” assim, mesmo que nao haja a necessidade de comprar um produto os
compradores adquirem esse cupom pensando em uma necessidade eventual que podera surgir.

Desde a criagdo do primeiro site de compra coletiva nos Estado Unidos pelo
americano Andrew Mason (fundador do Groupon) em 2008, essa categoria de comércio vem

crescendo cada vez mais na América, pois atende a uma nova dindmica da sociedade onde o
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lucro advém de vender mais, mais barato e com mais qualidade e nao vender pelo prego mais
caro atrelado a qualidade, ou seja, a credibilidade das grandes marcas em conjunto com
menores pregos, vem trazendo mais compradores a0 mesmo tempo em que as empresas vém
lucrando pela “margem de contribuicdo”, apesar dos descontos muitas vezes chegarem até
90% em certos produtos e servigos

Dentre os motivos para o brasileiro familiarizar-se com as estratégia de venda dos
sites de compras coletivas pode-se destacar a estratégias criadas pelo fundador do Groupon,

site que atualmente esta no ranking dos sites de compra coletivas mais visitados.

“A estratégia criada por Mason tira proveito de duas tendéncias do
comportamento do internauta: 1) a pesquisa por barganhas e 2) a
participagdo em redes sociais. O Groupon procura parceiros interessados em
divulgar sua marca e que, para tal, se disponham a oferecer um produto ou

servigo a um preco baixo.” (Blog do e-commerce, 2010)

Essa nova dindmica de comércio, ndo sé valoriza mais as grandes marcas, ja que
mais pessoas com menor poder aquisitivo tém acesso, como também exige das empresas e
sites de compras coletivas maior eficicia na venda e entrega dos produtos para os
consumidores.

Como observa-se no grafico (Grafico 03) , o crescimento do faturamento em milhdes
de dolares do comércio eletronico no Brasil, cresceu de forma exagerada a partir do
surgimento dos sites de compras coletivas como nova categoria de comércio eletronico, ou
seja, desde 2008 com a criacdo e expansdo dos sites de compras coletivas nas principais
metropoles do Brasil, o faturamento do comércio eletronico em geral no Brasil vem crescendo
e duplicando, nota-se quem em 2008 estava em 8,2 milhdes de reais segunda a pesquisa, € no
ano de 2012 ja duplicou para 22,5 milhdes de reais. Isso mostra que o comércio eletronico e
principalmente os sites de compras coletivas trouxeram novos hébitos para o brasileiro, sem

deixar de lado o habito cultural do brasileiro de “barganhar” na hora da compra.
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GRAFICO 03.- Faturamento anual do e-commerce no Brasil (milhdes de reais)
Fonte: Levantamento realizado pela empresa e-Bit, 2013.

Org. Rocha, C. L. 2013

Esse grande faturamento dos sites de compras coletivas permite refletir sobre a
sociedade de consumo e as mudangas de habito de consumo provocadas pela utilizagdo cada
vez maior dos sites de compras coletivas, pois as mercadorias acabam mediando as relagdes
de consumo em sociedade criando novos padrdes, o consumo aparece assim, como elemento

integrante da produgao:

“A emergéncia desta sociedade consumo ¢ fruto dos avangos e das mudangas
que a sociedade, principalmente neste século, sofreu no decorrer do tempo.
O processo de mudanga produtiva e de difusio de mercadorias
possibilitaram que novos valores sociais fossem surgindo, fundamentalmente

baseados no consumo.” (SILVA, p.66-67, 2002 )

Através da andlise dos dados da tabela 01 e da tabela 02, ¢ possivel verificar que o
comércio nao especializado, os Equipamentos de informatica e comunicagdo, Produtos
farmacéuticos, perfumaria e cosméticos, artigos médicos, moveis, artigos de iluminagao,
pecas e acessorios € outros artigos de uso doméstico, artigos culturais, recreativos e
esportivos, entre outras categorias de produtos estdo entre os mais procurado e os mais

vendidos nos sites de compras.



30

O estudo apresentado demonstra que o comércio eletronico tem aumentado a

produtividade do varejo brasileiro, nota-se entdo uma mudanga crescente de habito do

brasileiro que prefere a comodidade e seguranga de comprar certos produtos online, por isso

as empresas tem se organizado cada vez mais em relagdo a sua estrutura tecnoldgica e

investimentos para organizar a cadeia de suprimentos, estrutura de tecnologia e pessoal

qualificado para atender a demanda, que exige das empresas cada vez mais eficiéncia, desde o

momento de compra até a garantia da entrega do produto.

Tabela 01. Formas de comercializacdo das empresas comerciais varejistas,

segundo os grupos e classes de atividades - Brasil - 2010

Internet
Numero de Receita
empresas bruta de
revenda
Grupos e classes de atividades
(1 000RS)
Comércio ndo especializado 180 1.999.906
Hipermercados e supermercados 8 61.041
Comércio de produtos alimenticios, bebidas e 2 (x)
fumo
Comércio de tecidos, artigos de armarinho, 43 445.855
vestuario e calcados
Tecidos e artigos de armarinho 9 12.392
Artigos do vestuario e complementos 21 56.603
Calgados, artigos de couro e viagem 13 376.860
Comércio de outros produtos em lojas 2049 6.430.375
especializadas
Produtos farmacéuticos, perfumaria e cosméticos | 358 241.740
e artigos médicos, ortopédicos e de dptica
Eletrodomésticos, equipamentos de qudio e 27 982.389
video, instrumentos musicais € acessorios
Moveis, artigos de iluminagdo, pegas € acessorios e 281 127.430
outros artigos de uso doméstico
Equipamentos de informatica e comunicagao 903 320.972
Artigos culturais, recreativos e esportivos 270 605.120

Fonte: IBGE, Diretoria de Pesquisas, Coordenacgdo de Servigos e Comércio, Pesquisa Anual

de Comércio 2010.
Org. Rocha, C. L. 2013




Tabela 02. Proporcao de individuos que ja compraram produtos e servicos pela
internet - sobre o total de pessoas que ja acessaram a internet - 2009

Vamavel Categonas Ya
Classe econdmica A 59
B 33
[ 13
DE 5
Regido Sudeste n
Mordeste 12
Sul 0
Morte 19
Centro-UOeste 19
Lona Urbana el
Rural 9
Idade De 10 a 15 anos 4
De 16 a 24 anos 18
De 25 a 34 anos 26
Die 35 3 44 anos ]
De 45 a 59 anos 26
6 anos ou mais n
Crinero Masculino n
Feminino 17
Analfabetof
Educagio B
educagdo infantil
Fundamental 7
Médio 18
Supenor 41
Emprego Empregado 25
Desempregado 15
Nio ativo ]
Total 19

Fonte: CGI (2010, p. 299)
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No estudo acima pode-se verificar que a maioria do compradores ¢ do sexo masculino
apresenta entre 35 ¢ 44 anos de idade, sendo que a maioria reside no sudeste do pais, o que

mostra que regido sudeste tem destaque nesse tipo de servigo.
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4 CONSIDERACOES FINAIS

Sao muitas as questdes que este tema abarca e, desse modo, alguns sites de compras
coletivas selecionados em Campinas e os respectivos consumidores foram investigados para
compreender como essa dindmica influencia das redes de comércio na Regido Metropolitana
de Campinas e nos habitos de consumo da populacio.

Através da andlise das respostas dos consumidores foi possivel avaliar o nivel de
complexidade socioespacial envolvido nesse tema tdo recente e pouco estudado, assim, a
analise das respostas permitiu compreender a importancia dos sites de compras coletivas
como nova forma de consumo pela internet e que os aplicativos existentes facilitaram ainda
mais a compra em qualquer lugar que o consumidor esteja.

O comércio eletronico ou E-commerce cresce cada dia mais causando impactos
significativos no espaco urbano, pois existe uma complexidade relacionada principalmente ao
aumento quantitativo do consumo e as novas formas e estratégias de comércio relacionadas ao
mesmo. Uma dessas estratégias sdo os sites de compras coletivas, que mesmo sendo muito
recentes vém crescendo e trazendo investimentos para o Brasil, expandindo as redes de
distribuicdo de produtos, aumentando vendas e evidenciando uma nova forma de
concentragdo da economia e da renda em certos grupos.

As empresas, atualmente utilizam os sites de compras coletivas e sua estratégia de
vendas como uma forma de marketing para atrair os brasileiros que culturalmente ja t€ém o
costume de procurar descontos nos mais variados setores, produtos e servigos.

Assim, a cidade e os principais centros urbanos sdo modificados para instalagdo de
redes geograficas necessarias para facilitar ainda mais o desenvolvimento dessa forma de
comércio e atrair cada vez mais consumidores. A comodidade e a facilidade desta forma de
consumir ¢ uma caracteristica que se destaca. A concep¢ao de tempo vem se modificando, ja
que, essa nova forma de comércio € mais vantajosa para os usudrios/consumidores em varios
aspectos tais como rapidez nas compras. Estas relagdes de consumo acabam alterando
também a relacdo espaco-tempo nas cidades e, portanto, torna-se necessario compreender
como essa nova organizagao social urbana tem se constituido.

Portanto, analisar como os sites de compras coletivas e como sua dindmica especifica
tem se modificado nos principais centros de decisdes do Brasil, desde 2010 até os dias atuais
¢ essencial para compreender a grande expansao e difusdo desse tipo de comércio na cidade
de Campinas que ¢ um centro importantissimo em relagcdo a evolugdo do comércio eletronico,

e dos sites de compras coletivas, objeto desse estudo, que abastece através de servigos e
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produtos mais 19 cidades que fazem parte de sua regido metropolitana provocando mudangas
e habitos de consumo em relacdo as demais modalidades de comércio existentes.

Tais mudangas s3o marcadas pela diversidade de precos e pela “lei da oferta e da
procura”, sendo que os consumidores da Regido Metropolitana de Campinas preferem muitas
vezes consultar os pregos na internet, mas visitar os sites de compras coletivas para verificar e
se certificarem de que estao adquirindo um produto de qualidade pelo menor preco possivel,
por outro lado as pessoas acabam comprando produtos ndo s6 por necessidades, mas

pensando no preco acessivel e na facilidade de compra pela internet.
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6 ANEXOS

Anexo 01- Questionario aplicado aos consumidores que realizam ou realizaram compras
nos sites de compras coletivas pela internet na Regido Metropolitana de Campinas-SP

Orientada: Caroline Lucon Rocha
Orientadora: Dr(a)Aparecida Guarnieri Ortigoza
Departamento de Geografia: IGCE- Unesp Rio Claro
Questionario

Idade: |:| 15a20 |:|20 a30 |:|30 a40 |:|40 as0 |:|50 a 60
Sexo: |:|Feminino |:|Masculin0

1- Com que frequéncia vocé faz compras em sites de compras coletivas?

DFrequentemente |:|Eventualmente |:|Raramente

2-  Vocé faz compras utilizando que meio de comunicagdo?

DComputador/notebook |:|Celular/ Smartphone |:|Tablet

3- A maioria das vezes que vocé realiza a compra pela internet, em que local vocé esta?

|:|Casa |:|Trabalho |:|Outros

4-  Vocé costuma adquirir produtos ou servicos pelos sites de compras coletivas?

|:|Produtos |:|Servicos

5-  Que tipo de produtos vocé ja adquiriu pelos sites de compras coletivas?
Comércio ndo especializado
Hipermercados e supermercados

Comércio de produtos alimenticios, bebidas
e fumo

Comércio de tecidos, artigos de armarinho,
vestuario e calgados
Tecidos e artigos de armarinho

Artigos do vestudrio e complementos

Calgados, artigos de couro e viagem

Comércio de outros produtos em lojas
especializadas

Produtos farmacéuticos, perfumaria e
cosméticos e artigos médicos, ortopédicos e de Optica

Eletrodomésticos, equipamentos de audio e
video, instrumentos musicais € acessorios
Moveis, artigos de iluminagdo, pegas e acessorios e
outros artigos de uso doméstico
Equipamentos de informatica e comunicagio

Artigos culturais, recreativos e esportivos

6- Vocé ja sentiu algum preconceito na hora de trocar o cupom de desconto por um servigo ou um produto?

|:|Sirn |:|N?10

Vocé ja comprou um produto que nio estava precisando ou comprou e nunca usou um produto adquirido pelos sites de compras
coletivas?

Org. ROCHA, C. 2013
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Anexo 02- DECRETO N° 7.962, DE 15 DE MARCO DE 2013

Presidéncia da Republica
Casa Civil
Seubchefia para Assuntos Juridicos

DECRETO N° 7.962, DE 15 DE MARCO DE 2013

Regulamenta a Lei n® 8.078, de 11 de setembro
Vigéncia de 1990, para dispor sobre a contratacdo no
comeércio eletronico.

A PRESIDENTA DA REPUBLICA, no uso da atribui¢io que lhe confere o art.
84, caput, inciso IV, da Constitui¢do, e tendo em vista o disposto na Lei n® 8.078, de 11 de
setembro de 1990,

DECRETA:

Art. 1° Este Decreto regulamenta a Lei n® 8.078, de 11 de setembro de 1990, para dispor
sobre a contratacdo no comércio eletronico, abrangendo os seguintes aspectos:

I - informagdes claras a respeito do produto, servico e do fornecedor;
II - atendimento facilitado ao consumidor; e
III - respeito ao direito de arrependimento.

Art. 2° Os sitios eletronicos ou demais meios eletronicos utilizados para oferta ou
conclusdo de contrato de consumo devem disponibilizar, em local de destaque e de facil
visualizacdo, as seguintes informacoes:

I - nome empresarial e numero de inscri¢ao do fornecedor, quando houver, no Cadastro
Nacional de Pessoas Fisicas ou no Cadastro Nacional de Pessoas Juridicas do Ministério da
Fazenda;

IT - endereco fisico e eletronico, e demais informagdes necessarias para sua localizagdo e
contato;

III - caracteristicas essenciais do produto ou do servico, incluidos os riscos a satde e a
seguranc¢a dos consumidores;

IV - discriminagdo, no prego, de quaisquer despesas adicionais ou acessorias, tais como
as de entrega ou seguros;

V - condigdes integrais da oferta, incluidas modalidades de pagamento, disponibilidade,
forma e prazo da execugdo do servigo ou da entrega ou disponibiliza¢do do produto; e

VI - informagdes claras e ostensivas a respeito de quaisquer restri¢des a frui¢ao da oferta.


http://legislacao.planalto.gov.br/legisla/legislacao.nsf/Viw_Identificacao/DEC%207.962-2013?OpenDocument
http://legislacao.planalto.gov.br/legisla/legislacao.nsf/Viw_Identificacao/DEC%207.962-2013?OpenDocument
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/_ato2011-2014/2013/decreto/d7962.htm#art9
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/LEIS/L8078.htm
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Art. 3° Os sitios eletrénicos ou demais meios eletronicos utilizados para ofertas de
compras coletivas ou modalidades andlogas de contratagdo deverao conter, além das
informagdes previstas no art. 2°, as seguintes:

I - quantidade minima de consumidores para a efetivagdo do contrato;
IT - prazo para utilizagao da oferta pelo consumidor; e

IIT - identificagdo do fornecedor responsavel pelo sitio eletronico e do fornecedor do
produto ou servigo ofertado, nos termos dos incisos I e II do art. 2°.

Art. 4° Para garantir o atendimento facilitado ao consumidor no comércio eletronico, o
fornecedor devera:

I - apresentar sumario do contrato antes da contratacdo, com as informagdes necessarias
ao pleno exercicio do direito de escolha do consumidor, enfatizadas as clausulas que limitem
direitos;

IT - fornecer ferramentas eficazes ao consumidor para identificacao e corre¢ao imediata de
erros ocorridos nas etapas anteriores a finalizagdo da contratagao;

III - confirmar imediatamente o recebimento da aceitacao da oferta;

IV - disponibilizar o contrato ao consumidor em meio que permita sua conservagao e
reproducdo, imediatamente apos a contratagao;

V - manter servi¢o adequado e eficaz de atendimento em meio eletronico, que possibilite
ao consumidor a resolu¢do de demandas referentes a informacdo, duvida, reclamagao,
suspensdo ou cancelamento do contrato;

VI - confirmar imediatamente o recebimento das demandas do consumidor referidas no
inciso, pelo mesmo meio empregado pelo consumidor; e

VII - utilizar mecanismos de seguranga eficazes para pagamento e para tratamento de
dados do consumidor.

Paragrafo Unico. A manifestagdo do fornecedor as demandas previstas no inciso V
do caput serd encaminhada em até cinco dias ao consumidor.

Art. 5° O fornecedor deve informar, de forma clara e ostensiva, os meios adequados e
eficazes para o exercicio do direito de arrependimento pelo consumidor.

§ 1° O consumidor podera exercer seu direito de arrependimento pela mesma ferramenta
utilizada para a contratagdo, sem prejuizo de outros meios disponibilizados.

§ 2° O exercicio do direito de arrependimento implica a rescisdo dos contratos acessorios,
sem qualquer 6nus para o consumidor.

§ 3°0 exercicio do direito de arrependimento serd comunicado imediatamente pelo
fornecedor a institui¢do financeira ou a administradora do cartdo de crédito ou similar, para
que:

I - a transa¢do ndo seja lancada na fatura do consumidor; ou

IT - seja efetivado o estorno do valor, caso o langamento na fatura ja tenha sido realizado.
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§ 4° O fornecedor deve enviar ao consumidor confirma¢do imediata do recebimento da
manifestacdo de arrependimento.

Art. 6° As contratagdes no comércio eletronico deverdo observar o cumprimento das
condi¢des da oferta, com a entrega dos produtos e servigos contratados, observados prazos,
quantidade, qualidade e adequagao.

Art. 7° A inobservancia das condutas descritas neste Decreto ensejara aplicagdo das
sangdes previstas no art. 56 da Lei n® 8.078, de 1990.

Art. 8% O Decreto n® 5.903, de 20 de setembro de 2006, passa a vigorar com as seguintes
alteracoes:

Pardgrafo inico. O disposto nos arts. 2°, 3% ¢ 9° deste Decreto aplica-se as
contratagdes no comércio eletronico.” (NR)

Art. 9° Este Decreto entra em vigor sessenta dias apds a data de sua publicagdo.
Brasilia, 15 de marco de 2013; 1922 da Independéncia e 125° da Republica.

DILMA ROUSSEFF
José Eduardo Cardozo


http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/LEIS/L8078.htm#art5
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/_Ato2004-2006/2006/Decreto/D5903.htm#art10p

