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“As pessoas ndo sabem o que querem até vocé mostrar a elas.”
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RESUMO

A internet possibilitou a criacdo do comércio eletrdnico, que cresce a cada ano. Porém, com a
evolucdo dos telefones celulares para smartphones, 0 acesso a internet passou a ser feito
preferencialmente por estes dispositivos mdveis. Neste sentido, 0 comércio eletrénico estd migrando
de plataforma e hoje a grande tendéncia é o Mobile Commerce. Neste contexto, os varejistas precisam
ajustar suas interfaces para atender as especificidades deste novo mercado e as empresas que atuam no
segmento de pagamentos eletrbnicos precisam criar solucBes para sites mobile e aplicativos,
integrando carteiras digitais e realizando parcerias estratégicas. E preciso também ter agilidade e
agressividade comercial para conquistar share, pois o potencial do mercado atrai novos competidores.

Palavras-chave: E-commerce, M-commerce, Smartphones, Pagamento Eletrdnico, Aplicativos,
Carteira Digital.
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ABSTRACT

The internet has enabled the creation of e-commerce, which is growing every year. However, with the
evolution of mobile phones to smartphones, Internet access has become done preferably by these
mobile devices. In this sense, e-commerce is migrating platform and today the major trend is Mobile
Commerce. In this context, retailers need to adjust their interfaces to suit the specifics of this new
market and the companies operating in the electronic payments segment need to create solutions for
mobile sites and applications, integrating digital wallets and realizing strategic partnerships. It must
also be agile and aggressive marketing to gain share, because the market potential attracts new
competitors.

Key-words: E-commerce, M-commerce, Smartphones, Electronic Payment, Applications, Digital
Wallets.
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1 INTRODUGAO

O advento da internet mudou a forma com que as pessoas se comunicam e se relacionam,
como trocam informagdes e também como consomem produtos e servigos.

Hoje observamos que cada vez mais pessoas acessam a internet em busca de informacdes
sobre marcas, produtos e servicos e em funcdo de praticidade, disponibilidade, e até mesmo preco,
muitas preferem o e-commerce ao comércio convencional na hora de consumir.

Os smartphones, celulares com acesso a internet, possibilitam que as pessoas acessem
contetido por meio de sites, redes sociais e aplicativos. Hoje, o computador pessoal ndo é téo utilizado
como os smartphones, que estdo sempre a mao dos seus usuarios e por isso cada vez mais empresas
que ja vendem na plataforma Web estdo adaptando suas interfaces para também vender na plataforma
Maébile, bem como novos negdcios tendem a surgir ja desenhados para esta nova realidade.

Diante disso, uma empresa que oferece solugdes de pagamento eletronico deve estar atenta a
este movimento, para oferecer tecnologias cada vez mais eficazes para clientes e vendedores
realizarem transa¢Ges com praticidade e seguranca. Porém, como o mercado necessita prontamente
destas tecnologias, a questdo do tempo é fundamental. Ter uma solucdo adequada e uma estratégia
agressiva de comercializagdo sdo fatores determinantes para garantir a participacdo no mercado de

Mobile Commerce.
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2 E-COMMERCE

O e-commerce, que em portugués significa comércio eletrbnico, é uma modalidade de
comércio que realiza suas transacdes financeiras por meio de dispositivos e plataformas eletronicas,
como computadores e celulares. (E-COMMERCE NEWS, 2015 a).

Inicialmente, as lojas virtuais vendiam basicamente livros ¢ CD’s. Hoje, elas comercializam
desde artigos que custam milhdes como carros de luxo e iates, bem como produtos que até entdo
pareciam incompativeis com esta modalidade de venda, tal como roupas e calcados e alimentos.

Mas ndo podemos falar de e-commerce sem falar da internet, que promoveu grandes
mudancas na sociedade e também nas relagdes de consumo. Além disso, é valido compreender a
estrutura que envolve uma operacdo de e-commerce, ou seja, como funciona um e-business. E para
que ndo haja duvidas sobre a evolucao do comércio eletrénico, apresentamos 0s numeros recentes que

comprovam que 0 e-commerce esta cada vez mais presente na vida dos brasileiros.

2.1 PANORAMA SOBRE A INTERNET

A internet teve origem no final dos anos 60 nos Estados Unidos em um projeto de pesquisa
gue tinha por objetivo criar uma rede que interligasse computadores de pesquisadores das
universidades para acesso rapido a informag@es. Porém, logo se percebeu que o grande beneficio desta
rede era a capacidade de comunicacao rapida e facil. Surgiu assim o correio eletrébnico ou email, que
até os dias de hoje facilita a comunicacédo entre as pessoas por todo 0 mundo. (DEITEL, 2004).

A World Wide Web, criada em 1990, permite a usuarios de computador localizar e ver
documentos multimidia, tais como textos, graficos, animagdes, audios e videos, sobre qualquer
assunto. (DEITEL, 2004). A internet e a World Wide Web promoveram o rapido desenvolvimento de
tecnologias de hardware e software.

As empresas perceberam rapidamente que a internet poderia melhorar as suas operagdes e
oferta de produtos e servigos e com isso passaram a investir no desenvolvimento da mesma. (DEITEL,
2004). Esta evolucdo fez com que o mundo alcangasse em 2014 quase 3 bilhdes de usuérios de
internet, o que significa que atualmente 40% da populacdo mundial esta online. Este andncio foi feito

pela ONU em Novembro de 2014. (FOLHA UOL, 2014).
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Segundo o Nielsen IBOPE, o Brasil ja tem hoje mais de 103,4 milhdes de pessoas com
acesso domiciliar a internet, o que significa que mais da metade da populacdo brasileira esta
conectada. Esta democratizagdo do acesso influencia a dindmica de compras pela internet. (E-BIT ,

2015 b).

2.2 ASPECTOS SOBRE O E-BUSINNES E O E-COMMERCE

Podemos dizer que 0 e-commerce & a parte aparente de um e-business, ou seja, a parte que
envolve a troca entre clientes, parceiros comerciais e fornecedores. Ja o e-business é composto por
estes mesmos elementos, mas também inclui operacg@es realizadas em funcdo do préprio negocio, tal
como a produgdo, desenvolvimento, infraestrutura corporativa e gerenciamento de produtos.
(DEITEL, 2004).

Deste modo, entendemos que o comércio eletrdnico por si s ndo existe. Por tras dele existe
um negocio, que precisa de infra e info estrutura. Todos 0s processos que envolvem o
desenvolvimento de um produto ou servico, 0 estoque, a entrega, a prospecgdo e gestdo de clientes
referem-se ao e-business. O e-commerce faz parte dele, é 0 meio que a empresa utiliza para vender
seus produtos e servigos na internet.

Um e-commerce é muito mais que um site. Ele é constituido por uma plataforma, que
permite a integracdo de outros sistemas, tal como: antifraudes, meios de pagamento, logistica,
inteligéncia e gestdo, atendimento, backoffice e seguranca. Existem lojas virtuais que ndo possuem
todos estes sistemas em sua plataforma e nestes casos que em alguns processos sdo ignorados ou
realizados com a intervencdo humana, pode haver falhas, prejuizos e principalmente a perda de

desempenho do e-commerce, inviabilizando o crescimento do negécio.

2.3 AEVOLUCAO DO E-COMMERCE NO BRASIL

Segundo relatério Webshoppers, divulgado em fevereiro de 2015, o comércio eletrénico
brasileiro faturou quase R$ 35,8 bilhdes em 2014, um crescimento nominal de 24% comparado ao ano
de 2013. (E-BIT, 2015 a).

Em 2015, diante de uma crise econdmica, com juros elevados, disparada da inflacéo,

aumento do desemprego, diminuigdo de crédito e queda de renda, o consumidor brasileiro passou a
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realizar compras de modo mais planejado e racional. Ainda assim, conforme relatério da Webshoppers
gue mostra os resultados do primeiro semestre de 2015, o faturamento do e-commerce cresceu 16%
neste periodo em relacdo ao primeiro semestre de 2014. Esse crescimento foi estimulado
principalmente pelo aumento do tiquete médio, motivado pela elevacdo dos precos, e pela venda de
categorias de maior valor, tal como eletrodomésticos. O crescimento de 16% do varejo online é
superior ao de 4,2% do varejo offline, o que comprova que o e-commerce sofreu menor impacto no
contexto econdémico desfavoravel. O nimero de pedidos teve aumento de 2,5%, passando de 48,2
milhdes para 49,4 milhdes. (E-BIT , 2015 b).

O grafico abaixo indica a evolugdo do faturamento do e-commerce nos primeiros semestres
dos ultimos 5 anos.

Figura 1 — Faturamento do e-commerce nos primeiros semestres dos Ultimos 5 anos.
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Fonte: E-Bit (2015 b).

A E-Bit, empresa que monitora as transa¢cfes do setor diariamente, prevé que o e-commerce
termine 2015 com um faturamento de R$ 41,2 bilhdes, 15% maior que 0 ano anterior, um crescimento
bem maior que o PIB e que o varejo tradicional, o que mostra que 0 e-commerce continua crescendo,
mesmo diante da crise econdmica brasileira.

Em relacdo a quantidade de pessoas que compram pela internet, observamos que o Brasil ja
possui 61,6 milhGes de e-consumidores, sendo que 10,2 milhdes fizeram sua primeira compra online

em 2014. (E-BIT, 2015 a).
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Figura 2 — Evolu¢do do nimero de e-consumidores.

Fonte: E Fonte: E-Bit (2015 a).

No primeiro semestre de 2015, o nimero de pessoas que comprou pela internet foi 7% menor
guando comparado ao mesmo periodo do ano anterior. Em pesquisa realizada pelo E-Bit foi
identificado que os principais motivos pelos quais estes consumidores deixaram de comprar referem-
se & crise, falta de dinheiro e contencéo de despesas. (E-BIT , 2015 b). Ou seja, esta reducéo ocorreu
em fungéo do contexto econdémico e ndo pela internet estar menos atrativa para os consumidores.

Os numeros mostrados comprovam que 0 e-commerce ganha cada vez mais espago entre 0s
consumidores brasileiros e esta tendéncia ndo deve ser ignorada pelas empresas que desejam crescer,

bem como aquelas que estdo envolvidas neste mercado.
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3 MOBILE COMMERCE

Com a internet cada vez mais presente no cotidiano das pessoas, houve uma evolug¢do nos
computadores pessoais para tornd-los mais praticos. Surgiram os tablets e os smartphones, dispositivos
gue conquistaram espaco rapidamente pela mobilidade e praticidade.

Estes dispositivos mdveis revolucionaram a forma das pessoas acessarem a internet e,
consequentemente, isto trouxe mudancas significativas para o comércio eletrbnico. Surgiu a
necessidade das interfaces se adaptarem a este hovo meio, pois 0s e-consumidores passaram a usar
estes dispositivos para realizar suas compras. Este novo comportamento de consumo deu origem ao
Mobile Commerce, que apesar de ser algo recente, jA se mostra como uma grande tendéncia do

Comércio Eletronico.

3.1 SMARTPHONES E O COTIDIANO DAS PESSOAS

Os telefones celulares até pouco tempo atras serviam basicamente para fazer ligagOes e
enviar mensagens de texto. Hoje, os smartphones possibilitam acessar e-mails e redes sociais, tirar
fotos, gravar videos, baixar aplicativos com funcionalidades especificas e navegar na internet de forma
irrestrita. Com tantos beneficios em um unico dispositivo, a sua popularidade cresce rapidamente, hoje
sd30 mais de 1 bilhdo de 600 milhdes de pessoas no mundo usando os chamados “celulares
inteligentes”, um crescimento de 25% em um ano. No Brasil j& sdo 38,8 milhdes de usuérios, perdendo
somente para China, Estados Unidos, India, Japdo e Russia e essa populagdo de conectados deve
chegar a quase 72 milhGes nos proximos 3 anos. (G1, 2015).

Segundo a consultoria Morgan Stanley, que divulgou informagdes sobre a internet em
Conferéncia na California, um usuério de smartphone consulta seu celular, em média, 150 vezes por
dia. (EXAME, 2013). Este dado comprova o quanto estes dispositivos fazem parte do cotidiano das
pessoas e as empresas que querem atingir seus consumidores por meio da internet, devem estar

preparadas para interagir com eles no universo mobile, pois € 14 que eles est&o.
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3.2 UM NOVO JEITO DE CONSUMIR

Nos anos 80 para atingir um consumidor bastava que a empresa fizesse um andncio na TV.
Hoje, na era da informacdo, € preciso estar na internet. Porém € tanto contetido disponivel na rede, que
tornar-se relevante para seu publico alvo é fundamental. Por isso produzir informacédo pertinente para
atrair e fidelizar os seus clientes e promover interagdo com 0s mesmos tornou uma importante
estratégia de marketing, muito utilizada pelas empresas nas redes sociais.

Segundo guia estratégico do marketing digital, um site deve ter o béasico — navegagdo
intuitiva, layout agradavel, todos os links funcionando, uma linguagem acessivel, fazer com que o
internauta saiba onde clicar e o que acontecera se clicar em uma tecla ou outra. O site ndo pode ser um
jogo de adivinhagdes com o usuario. (VAZ, 2011). Se na Web estas regras sdo importantes para
garantir o sucesso de um e-commerce, no universo mobile isso é imprescindivel, pois o tamanho da
tela requer ainda mais simplicidade ao navegar. O desenvolvimento de um site especifico para mobile
é mais eficaz do que o site responsivo, que atende a todos, smartphone, tablet e desktop, mas ndo é
especifico para nenhum.

Porém, diante das tendéncias citadas: contetdo direcionado e interagdo com o cliente assim
como navegabilidade préatica e intuitiva, observamos que os aplicativos surgem como uma poderosa
ferramenta de marketing e vendas para o m-commerce. Os aplicativos mobile permitem uma
comunicacdo mais dindmica, personalizada e menos invasiva com o consumidor. Dessa forma, a
empresa garante um atendimento personalizado e melhora consideravelmente a experiéncia do cliente
com a marca. (E-COMMERCE NEWS, 2015 b).

Independente de ser através de sites ou aplicativos, observamos que o consumidor esta no
universo mobile, seja para realizar uma simples pesquisa antes de finalizar uma compra em uma loja
fisica ou para realizar a sua compra de forma pratica e direcionada num aplicativo. Este € um novo
jeito de consumir e 0s varejistas que ndo se adequarem a esta nova realidade certamente vao perder

espaco no mercado que atuam.

3.3 M-COMMERCE EM ASCENCAO
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Em 2014, a E-bit calculou quanto o volume transacional do m-commerce, em navegacao via
browser sem uso de aplicativos, representava no total do volume das transacdes do comércio
eletrénico e apresentou sua evolucdo desde os anos anteriores. Se em janeiro estava em 4,8% e em
junho 7%, como ja havia sido apontado anteriormente, a previsao era de chegar proximo dos dois
digitos até o final do ano. Essa estimativa se confirmou, ja que o ano fechou com 9,7% de
participacdo. (E-BIT, 2015 a).

Figura 3 — Share do m-commerce no Brasil.
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Fonte: E-Bit (2015 a).

Estes nimeros mostram que o m-commerce demorou 3 anos para atingir quase 5% da
participacdo nas vendas do comércio eletrébnico, mas no Ultimo ano estas vendas dobraram. No
primeiro semestre de 2015 o share de transagdes via dispositivos moveis (smartphones e tablets)
atingiu 10,1%, consolidando tendéncia de se tornarem forte canal de vendas. (E-BIT , 2015 b)

A populariza¢do dos smartphones promoveu também uma inversdo na participagdo entre 0s
dispositivos méveis nas compras feitas pela internet. No primeiro semestre de 2014 a participacao dos
tablets era maior, 67 % das compras de m-commerce eram feitas por eles. Estes dispositivos
continuaram a ser utilizados, mas fecharam 2014 com 35% de participagcdo. Em contrapartida, 0s

smartphones que tinham 33% de participacdo, fecharam o ano com 65%. Eles foram ganhando espaco
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em funcdo do ndmero de aparelhos vendidos, que foi muito superior ao nimero de tablets. (E-BIT,

2015 a).

Figura 4 — Share transacional por tipo de dispositivo.
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Fonte: E-Bit (2015 a).
A evolugdo do m-commerce se deve & mudanga de comportamento das pessoas no que se

refere ao uso do celular. Galleger Ilhe afirma que:

A partir do momento em que as pessoas comegam a usar mais o celular para navegar na
internet é natural que elas queiram realizar cada vez mais atividades através da plataforma.
Comprar € uma delas. Por que ir até o computador para realizar uma transacao se ela esta
com o celular em maos? Além disso, a tecnologia mobile permite que as transa¢fes sejam
feitas em qualquer lugar, sendo necessario apenas uma conexdo a internet. (E-COMMERCE
BRASIL, 2014).

Os smartphones ganham espago especialmente porque estdo sempre nas maos dos USUArios.
Neles sdo realizadas pesquisas para comparar produtos, precos e estando na internet, o cliente esta
propenso & comprar. E fato que alguns usuérios ainda preferem o computador ou tablet em funcdo da
tela ser maior e facilitar a visualizagdo, bem como pelo preenchimento de informacfes necessarias
para comprar. Mas a partir do momento que as interfaces de mdbile promoverem maior praticidade
para finalizagdo de uma compra, é de se esperar que a maioria das transagdes de e-commerce sejam

realizadas nestes dispositivos:
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O namero de pessoas que estdo substituindo as tradicionais compras on-line pela alternativa
movel vem aumentando a cada dia. E possivel que se chegue a um ponto no qual quase todas
as transacOes sejam concluidas a partir de dispositivos méveis. (E-COMMERCE NEWS, 2015
a).

Em junho de 2015 a E-bit realizou pesquisa com e-consumidores para analisar
comportamento em relagdo aos dispositivos moveis.

O quadro abaixo mostra que a frequéncia de acesso a internet é muito maior pelos
smartphones, comparado aos computadores e tablets. (E-BIT , 2015 b).

Figura 5 — Frequéncia de acesso a internet por tipo de equipamento.

FREQUENCIA DE ACESSO A INTERNET POR TIPO DE EQUIPAMENTO

ARIAS VEZES i
v o
20 DIA EE———— 27%
= 64%
16%
et e
UMA VEZ POR DIA 29%
[ 2%
3%
PARNAS & L
POR SEMANA
&= 6%
3%
Sire —
POR SEMANA 2%
&=l 4%
2%
1VEZ POR i
SEMANA [ 8%
[ | 2%
2%
MENOS DE UMA
VEZ POR SEMANA G 10%
d 1%
2%
NAO ACESSO
A INTERNET = f=
0%

SMARTPHONE ) meier B computaDOR/NOTEBOOK

FONTE: PESQUISA E-BIT - HABITOS DE COMPRA E MOBILE, JUNHO DE 2015  AMOSTRA Possui smartphone: 1.736 / Possui tablet 932 / Possui computador/notebook: 2126

Fonte: E-Bit (2015 b).
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Entre os e-consumidores entrevistados que disse possuir dispositivo mével, quase metade
realizou compra online através dele nos dltimos 6 meses. (E-BIT , 2015 b).

Figura 6 — Compras online através de smartphone e tablet.
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Fonte: E-Bit (2015 b).
O mercado de smartphones ainda tem grande potencial de crescimento, especialmente estre

as classes C e D. Por isso que ndo é dificil prever que o m-commerce tende a crescer rapidamente,

inclusive nestas classes.

A E-bit (2015) realizou levantamento da participagdo das classes sociais nas compras no m-

commerce:

As classes A e B continuam sendo as que mais se aproveitam da praticidade que este modelo
oferece. E em 2014, elas foram responsaveis por 62% das transacdes, ante 27% das classes C
e D. Os outros 11% preferiram ndo informar a renda. Apesar disso, percebemos também o
crescimento da participacdo das classes C e D nesse quesito, ja que em 2013 ela era de 23%.
Esse aumento se deve em grande parte ao acesso mais democratico desse publico ao uso da

Internet em aparelhos mdveis, com pregos menores tanto para 0s equipamentos quanto para
planos de dados. (E-BIT, 2015 a).

O quadro abaixo ilustra este levantamento:
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Figura 7 — Perfil classe social consumidor m-commerce X e-commerce.
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E para que ndo haja davidas de que s6 falta o smartphone para as classes C e D realizarem
suas compras online pelo celular é que no E-commerce geral, estas classes representam 44% dos
consumidores, numero proximo dos 49% representados pelas classes A e B. (E-BIT, 2015 a).

Além das informacdes ja mapeadas pelo E-Bit sobre o uso de dispositivos mdveis no e-
commerce, entre 25 de agosto e 3 de setembro de 2015 foi realizada a primeira pesquisa Panorama
Mobile Time/Opinion Box: M-commerce no Brasil que revelou que nos ultimos seis meses, 41% dos

internautas brasileiros donos de smartphones fizeram pelo menos uma compra de bem fisico através de
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um aplicativo mével. Esta pesquisa mostra a tendéncia dos apps ganharem cada vez mais espago no
M-commerce. (MOBILE TIME, 2015)

Diante das crescentes vendas de smartphones e da evolu¢do do m-commerce, faz necesséario
gue ndo s6 os varejistas que oferecem produtos e servigos aos seus clientes se adaptem a esta nova
realidade, as empresas que estdo ligadas ao mercado de e-commerce devem adequar as suas solucgdes
para atender as necessidades especificas da plataforma mobile e aproveitar para crescer junto com o

setor.
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4 SOLUGOES DE PAGAMENTO ELETRONICO

De nada adianta todo o empenho de uma empresa para atrair 0 seu consumidor para a
compra de determinado produto em sua loja virtual ou aplicativo se na hora de fazé-lo ndo existe uma
solucdo adequada de pagamento para realizar esta transacdo. Se algo ndo funcionar quando o cliente
estiver efetuando a compra, € certo que ele desiste e todos os esfor¢os para atrai-lo se tornam em vao.

E por isso que as empresas que oferecem solucBes de pagamento eletrdnico estfo
desenvolvendo novos recursos que tornam as transacGes online muito mais préaticas e seguras, tanto

para comércio eletrdnico convencional como para 0 m-commerce.

4.1 SOLUCOES EXISTENTES

Uma solucéo de pagamento tem por objetivo processar a compra online de forma rapida,
segura e simples. O vendedor pode optar por desenvolver uma solucdo prépria ou por contratar uma
solucéo pronta, tal como as Intermediadoras e 0os Gateways de Pagamento.

Ao optar por uma solucédo prépria, 0 vendedor precisara desenvolver ou contratar o servigo
da transagdo financeira em si (para aceitar pagamentos com boleto bancério, cartdes de débito e
crédito), a gestdo de risco (para avaliar a autenticidade da compra e evitar fraudes) e a garantia da
seguranca dos dados (certificados de seguranca exigidos para proteger os dados dos portadores de
cartdes). E uma opcao mais trabalhosa e requer conhecimento no assunto para o desenvolvimento ou
contratacdo de solugdes adequadas.

Ao optar pela contratacdo de uma solugdo pronta, o vendedor nédo tera dores de cabega nesta
etapa de desenvolvimento do seu e-commerce, porém pagard um pouco mais caro por isso. Flavio

Rodrigues Maciel, em artigo publicado no site E-commerce Brasil refor¢a que:

Para comegar, é vital esclarecer esta confusdo comum: existem Gateways de Pagamentos e
Intermedidrios de Pagamentos, e as diferencas entre 0s mesmos sao enormes. Tecnicamente, a
explicagdo é simples:

. Com intermediério, quem recebe o pagamento é o intermediario. Seu servico é
financeiro, assim como um banco. Sua remuneracdo considera o valor transacionado e 0s
riscos financeiros envolvidos.

. Com gateway, quem recebe o pagamento € a loja virtual (assim como no mundo
offline!) Seu servico € tecnoldgico e geralmente remunerado em funcdo do ndmero de
operacGes realizadas. (E-COMMERCE BRASIL, 2011).
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No caso das Intermediadoras, a empresa contratada faz todo o processo de pagamento em um
ambiente & parte do site do vendedor e cobra uma taxa pelo servico. E uma opgéo facil de ser
implantada, sendo uma solucdo interessante para quem esté iniciando suas vendas on-line.

No caso dos Gateways de Pagamento, a transacao ocorre no préprio site do vendedor, como
se fosse uma solucdo propria, porém ele contrata fornecedores de gateway, com recursos e Servigos

gue ajudam a loja a vender mais, ja que oferecem:

Mais conversdes e fidelidade: Maximizar a conversdo de vendas passa por um processo de
pagamento simples e eficiente, com o menor nimero de cliques e, quando possivel, com
recursos como Compra com 1 Clique, que gateways de ponta oferecem.

Meios de pagamento: As bandeiras, as operadoras e as modalidades de pagamento hoje sdo
cada vez mais diversas, e todo empresario sabe que maximizar as vendas passa por fornecer o
maximo de opgdes de pagamento possivel.

Custo: Economia de escala e preco baixo sdo palavras de ordem no e-commerce. Como 0
custo da venda é decisivo na composi¢do do prego final, os custos por transacdo devem
permanecer marginais, caracteristica de um gateway.

Fraudes: Controle das fraudes é um tema que apavora 0s empresarios, mas o seu controle ndo
pode ocorrer ao custo de vendas e satisfacdo do cliente. Um gateway lhe ajuda a encontrar o
equilibrio ideal.

Novas tendéncias: Manter o seu negdcio antenado com as Gltimas tendéncias do e-commerce,
como Mobile Commerce e Social Commerce, e novos modelos de neg6cio como as Compras
Coletivas, também sd@o aspectos vitais com os quais gateways costumam ajudar o empresario.
(E-COMMERCE BRASIL, 2011).

Apesar de ser um pouco mais trabalhosa que a opcéo pelas intermediadoras, a utilizagdo de
gateways de pagamento reduz o custo da operacao e por isso € indicada para lojas que ja possuem boas

vendas e que almejem crescer em escala, mantendo sua competitividade em preco.

4.2 AS CARTEIRAS DIGITAIS

Independente se o vendedor escolher entre uma solucéo prépria ou uma solucdo contratada,
o consumidor ndo percebe grandes diferencgas na hora de realizar uma compra online. Na maioria dos
sites é necessario que o comprador preencha um cadastro com seus dados pessoais e residenciais e
digite seus dados financeiros. Neste momento muitos clientes desistem, ndo so6 pela falta de confianca
em digitar suas informagdes no site, mas também pela falta praticidade, principalmente quando estéo
comprando pelo celular.

Segundo pesquisa da Harris Interative, 36% dos usuarios ndo opta pela compra no celular

por questdes de usabilidade e outros 16% tem medo que algum erro ocorra durante a compra em razéo
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do servico de internet. Apesar disso, 0 mercado existe e estd crescendo. (E-COMMERCE NEWS,
2015 b).

As carteiras digitais surgem como uma alternativa eficaz para esta questdo. Elas sdo
intermediadoras entre consumidores e lojas: 0 usuario insere os seus dados de pagamento para aquele
servico e ndo faz um novo cadastro em cada site no qual deseja fazer as compras usando a internet.
Nas plataformas em que se aceita a realizacdo de compras assim, basta fazer login com suas
credenciais. (TECH TUDO, 2014). Deste modo o comprador realiza seu cadastro em uma carteira
digital, mantem seus dados atualizados e com ela realiza pagamentos em todas as lojas virtuais
habilitadas. A compra é realizada com apenas um ou dois cliques e as informagdes do comprador ndo
sdo compartilhadas com os vendedores.

As empresas que oferecem esta solugdo atuam em duas frentes: habilitar as lojas virtuais
para terem a sua carteira digital como opcdo de pagamento e cadastrar os clientes para que possam
realizar as suas compras na internet com esta solucéo.

As carteiras digitais trazem mais praticidade e seguranga para o comprador online, mas sob o
ponto de vista do vendedor é uma op¢do mais cara, pois elas atuam como intermediadoras do
pagamento. Além disso, 0 uso destas ainda ndo é difundido entre os e-consumidores, é algo
relativamente novo no Brasil e as carteiras digitais que atuam aqui buscam conquistar e solidificar a

sua participacéo neste mercado.

4.3 TENDENCIAS DO MERCADO

Observamos que no mercado de e-commerce existem solucdes focadas no vendedor e outras
no comprador. Isto ocorre porque o e-commerce é relativamente novo no Brasil e muitas empresas
buscam conquistar seu espaco neste mercado promissor. Aos poucos 0 préprio mercado criara uma
sinergia maior entre solucdes de quem vende e quem compra, para potencializar o crescimento do
varejo online no Brasil.

Para o e-commerce tradicional, ja existem empresas que oferecem pacotes para que o
varejista tenha tudo que necessita para abrir uma loja virtual, tal como plataforma, meios de

pagamento, antifraude, correios, tudo integrado numa Unica solugdo. Integrac6es como esta funcionam
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em sites responsivos, ou seja, as transacfes podem ocorrer também via celular, o que atende
parcialmente a necessidade de solucGes de pagamento para os dispositivos moveis.

Porém, quando pensamos especificamente em m-commerce, fica evidente a necessidade de
solucBes de pagamento praticas, tal como as carteiras digitais. De nada adianta um vendedor ter um m-
site com uma interface especifica, se 0 meio de pagamento ndo proporcionar a mesma praticidade.

Os aplicativos mdbile permitem uma comunicacdo mais dindmica, personalizada e menos
invasiva com o consumidor. Dessa forma, a empresa garante um atendimento personalizado e melhora
consideravelmente a experiéncia do cliente com a marca. (E-COMMERCE NEWS, 2015 b). Por isso,
o0s aplicativos sdo hoje uma tendéncia do m-commerce e neles também é clara a necessidade da
compra com um clique.

Segundo pesquisa realizada pela Junipe Reasearch, o valor total dos pagamentos mébile em
todo o mundo deve quadriplicar. O que foi US $ 170 milhdes em 2010 deve se tornar US $ 630
milhGes até o final de 2014. Ou seja, ndo ha duvidas que o mdbile commerce é um mercado em
expansdo. Mas o que fazer para chegar na frente e participar desse mercado t&o promissor? E
necessario investir em tecnologias especificas para mébile. Se a principal queixa dos usuarios é quanto
a usabilidade, uma empresa que tenha uma boa plataforma mébile, com certeza sai na frente. (E-
COMMERCE BRASIL, 2014).

Para as empresas que oferecem solucGes de pagamento a premissa é a mesma. Quem
oferecer solugdes de pagamento com facil usabilidade para 0 mundo mobile, certamente vai sair na

frente e crescer junto com este mercado.
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5 E-COMMERCE NA PLATAFORMA MOBILE

Para que ndo haja davidas de que o futuro do e-commerce esta na plataforma mabile, basta
refletir como as pessoas acessam a internet nos dias de hoje. Elas as ja ndo usam os seus computadores
pessoais para isso, mesmo no trabalho ou em casa, locais em que teriam acesso ao computador, a
navegacao na internet ocorre em sua maioria por meio de dispositivos moveis.

E no m-commerce, as possibilidades sdo enormes, ndo se restringem a comprar num m-site
ou aplicativo. Existe uma tendéncia de integracdo entre aplicativos e servi¢os no celular. Uma empresa
poderd, por exemplo, oferecer um produto especifico com base na localizagdo do cliente, ou o préprio
cliente ser notificado de um produto que deseja comprar e que entrou em promocao. (E-COMMERCE
BRASIL, 2015).

Com base neste contexto, reconhecemos a necessidade de solu¢des de pagamento eficazes
para 0 m-commerce, as oportunidades que o setor oferece, bem como os fatores determinantes para a

conquista deste mercado.

5.1 SOLUCOES DE PAGAMENTO PARA M-COMMERCE

Considerando as solugdes de pagamento eletrénico existentes e a demanda pela praticidade
ao comprar pela internet, especialmente pelo celular, percebe-se a necessidade de maior integracao
entre as solugBes de quem compra e de quem vende. Por mais que as plataformas e solucGes de
pagamento se adaptem aos dispositivos méveis, elas ndo atendem de forma eficaz as necessidades do
setor.

As carteiras digitais ttm se mostrado como excelente opc¢ao para promover a praticidade que
0 comprador deseja: finalizar a compra com um ou dois cliques, sem precisar preencher um cadastro a
cada site. Por outro lado, é preciso oferecer para quem vende uma solugéo integrada com as carteiras
digitais que viabilize os pagamentos com seguranca e assertividade. Para as empresas que ja oferecem
solucbes de pagamento é relativamente facil criar uma solugdo bastante competitiva para conquistar
este mercado: um pacote em que 0 varejista cria seu site mobile e contrata a solugdo de pagamento

integrada com a carteira digital.
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No caso dos aplicativos, empresas de tecnologia, inclusive as detentoras dos sistemas
operacionais 10S e Android para smartphones, j& estdo desenvolvendo solugfes para pagamento em
funcéo desta necessidade e oportunidade de mercado: sdo muitas as empresas que desejam vender por
meio de um App. Porém, estas solugdes existentes ndo sdo completas e ainda néo estdo popularizadas.
As empresas que oferecem solucGes de pagamento eletrénico podem contribuir com sua expertise e
aliar-se a estas empresas para o desenvolvimento de uma solugdo completa para 0 mercado de vendas

por aplicativos.

5.2 OPORTUNIDADE PARA EMPRESAS DO SETOR

Considerando que a solucéo de pagamento eletronico ideal deve comtemplar as necessidades
do vendedor e do comprador, uma empresa que ja oferece solu¢des de pagamento para o e-commerce,
deve aproveitar a oportunidade e desenvolver solucGes especificas para 0 m-commerce para garantir
sua participacdo neste mercado.

Para viabilizar isso, sdo necessarias parcerias estratégicas com outras empresas para criar
solucdo integrada com carteira digital para sites mobile e solu¢do que permita transagdes praticas e
seguras em aplicativos. E quando falamos de tecnologia, ndo basta ter uma solucdo eficaz, a questao
de tempo também é primordial para conquistar o mercado e inibir o desenvolvimento de competidores.

Além disso, uma empresa gque queira estar entre as maiores deste setor precisa também
pensar na estratégia comercial agressiva para inundar o mercado com a sua solucdo: ter uma equipe
direcionada para atender quem atua ou deseja atuar no comércio eletrdnico via smartphones, bem
como criar uma estratégia para conquistar os consumidores, colocaria uma empresa de solucdao de
pagamentos eletrénicos num patamar diferenciado para explorar o m-commerce, mercado com gigante

potencial de crescimento.
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6 CONCLUSAO

A internet deu origem ao comércio eletronico, que cresce a cada ano. Porém, com a evolucéo
dos telefones celulares para smartphones, 0 acesso a internet passou a ser feito cada vez mais por estes
dispositivos mdveis e esta mudanca de comportamento da populacdo despertou nas empresas gque
vendem pela internet a necessidade de adaptacéo de interface e contelido para esta nova plataforma.

O mobile commerce é um mercado com grande potencial, pois ndo se limita & compra por
um site. O uso de aplicativos, bem como a interacdo com outros servigos do celular geram novas
oportunidades de negdcios.

Diante deste contexto, as empresas que oferecem solucgdes de pagamento eletrénico precisam
entregar ao mercado solugfes praticas e seguras para quem compra e para quem vende. As carteiras
digitais ttm se mostrado bastante eficazes para quem compra, mas ainda Sdo caras e pouco
disseminadas entre os varejistas do comércio eletrdnico brasileiro.

Por isso, uma empresa que oferece solugdes de pagamento deve aproveitar esta oportunidade
do mercado e criar solu¢do de pagamento integrada a carteira digital para m-sites, bem como solucéo
completa para pagamentos em aplicativos, fazendo parcerias estratégicas com outras empresas. Além
disso, deve ser agil para conquistar share e inibir o desenvolvimento de competidores. Precisa também
de uma estratégia comercial agressiva. Tudo isso resultaria em grande participagdo ou até mesmo

lideranga absoluta no promissor mercado de mobile commerce.
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