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Considerando o crescimento e o amadurecimento do e-commerce brasileiro promovidos
pela COVID-19, ainda mais no que se refere ao e-commerce na importagéo, e a
preocupacdo quanto as ofertas deste segmento estarem amparadas em praticas
desleais de comércio, definiu-se como objetivo geral para o presente estudo: identificar
se a concorréncia desleal no e-commerce da importagdo influencia na decisdo de
compra do publico universitario. Como objetivos especificos foram definidos: averiguar
os fatores que influenciam a decisdo de compra do publico universitario, identificar a
compreensao sobre e-commerce e concorréncia desleal. Compreendeu a amostra da
pesquisa os alunos do Curso Superior em Comércio Exterior de uma instituicdo de
ensino publica situada na Regido Oeste da Grande S&o Paulo. A metodologia baseia-se
numa pesquisa survey, com abordagem quantitativa, utilizando-se de uma Matriz de
Amarragdo e da escala Likert para elaboragdo e coleta de dados por meio de um
questionario eletrénico. Realizou-se uma anadlise descritiva dos dados coletados, que
permitiu concluir que a concorréncia desleal influencia na decisdo de compra do publico
universitario, porém nio sendo um fator determinante.

Palavras-chave: Concorréncia desleal. E-commerce. Publico universitario. Dumping.

Considering the growth and maturation of Brazilian e-commerce promoted by COVID-19,
even more so with regard to import e-commerce, and the concern that offers in this
segment are supported by unfair trade practices, it was defined as general objective for
the present study: to identify whether unfair competition in import e-commerce influences
the purchase decision of the university public. As specific objectives were defined: to
investigate the factors that influence the purchase decision of the university public, to
identify the understanding about e-commerce and unfair competition. The research
sample comprised students of the Higher Course in Foreign Trade at a public
educational institution located in the Western Region of Greater Sdo Paulo. The
methodology is based on a survey research, with a quantitative approach, using a
Mooring Matrix and the Likert scale for the elaboration and collection of data through an
electronic questionnaire. A descriptive analysis of the collected data was carried
out,which led to the conclusion that unfair competition influences the purchasing decision
of the university public, although it is not a determining factor.

Keywords: Unfair competition. E-commerce. University public. Dumping.

! Faculdade de Tecnologia de Barueri — Fatec Barueri, SP, Brasil.
? Faculdade de Tecnologia de Barueri — Fatec Barueri, SP, Brasil.
® Faculdade de Tecnologia de Barueri — Fatec Barueri, SP, Brasil.
* Faculdade de Tecnologia de Barueri — Fatec Barueri, SP, Brasil.
® Faculdade de Tecnologia de Barueri — Fatec Barueri, SP, Brasil.

Persp. Contemp., .19, e02436, 2024 - ISSN: 1980-0193


http://orcid.org/xxxx

ARTIGO ORIGINAL

DOI: https://doi.org/10.54372/pc.2024.v19.3713

020 Perspectivas

(00" Contemporaneas INTRODUCAO

O e-commerce é uma palavra em inglés para comércio eletrénico, que
pode ser definida como a realizagcdo de compras e vendas de bens e servigcos via
internet conforme o Ministério da Economia (Brasil, 2022a), que salienta, ainda, que o
e-commerce oferece o atendimento direto ao consumidor de forma simples, funcionando
como uma vitrine em ambito mundial, € que o aumento das transagbes comerciais via
internet gera uma mudanca significativa nas relagdes comerciais em geral.

De acordo com a Associacdo Brasileira de Comércio Eletrdnico (ABCOMM,
2021), o e-commerce brasileiro cresceu e amadureceu em meio a pandemia causada
pela COVID-19, ou seja, enquanto multiplos setores viram suas vendas diminuirem, as
empresas que aderiram ao comeércio eletrbnico obtiveram resultados positivos. A
associacao afirma que em 2020 o Brasil em numeros de e-commerce obteve
crescimento de 73,88% no volume de vendas e de acordo com o levantamento do “The
Global Payments Report 2021” ocorreu um crescimento global de 14% em 2021 em
relagdo ao ano anterior no comércio eletrénico.

Segundo uma pesquisa realizada pela CNN Brasil (2020), os pregos
disponibilizados via internet podem ser até 21% mais baixos do que em lojas fisicas,
tornando-se um fator motivador para a decisdo de compra do publico, levando os
consumidores a buscarem opgdes no e-commerce internacional, confirmando, assim, os
dados da Receita Federal, que com base no Balango Aduaneiro de 2021, declara ter
havido um crescimento de 50,67% em relacao a 2020 das remessas postais recebidas.

Silveira (2020) afirma que se deve estabelecer condigbes competitivas, justas e
transparentes no mercado internacional para o bom relacionamento dos paises e que
entidades como a Organizagdo Mundial do Comércio (OMC) tém buscado neste sentido
implementar medidas que freiam uma concorréncia caracterizada como desleal,
visando a livre concorréncia, por meio de uma menor interferéncia do Estado nas
negociagcbes comerciais, de forma a nao beneficiar produtores locais com a oferta de
vantagens nao transparentes que possam reduzir custos de producado. Conclui-se a
partir do exposto, que devido ao aumento das transagdes do e-commerce no ambito da
importagcéo brasileira, pode surgir questionamento sobre a confiabilidade daquilo que &
ofertado, e se os meios considerados como desleais estdo sendo utilizados para atingir
uma parcela maior deste mercado global.

Assim, a presente pesquisa tem como objetivo geral: “Identificar se a concorréncia
desleal no e-commerce da importacao influencia na decisdo de compra do publico
universitario”. Desta forma o seguinte artigo visa contribuir com uma visdo de como tais
praticas desleais podem se mostrar no e-commerce da importagédo, propondo trazer ao
publico universitario uma reflexao sobre a problematica envolvida e sua relagdo com as
motivagdes de compra. Como objetivos especificos foram definidos: i) averiguar os
fatores que influenciam a decisdo de compra do publico universitario; e ii) identificar a
compreensao sobre 0 e-commerce na importacao e sobre a concorréncia desleal.
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O artigo, em sua estrutura, compreende, além desta introdugdo, um
90 Perspectivas referencial tedrico elaborado com base nas variaveis do estudo. Em
seguida, apresenta-se a metodologia da pesquisa, caracterizada como
uma pesquisa do tipo survey. A analise e os resultados dos dados sao
entdo expostos, utilizando-se de estatistica descritiva, e o artigo é

encerrado com as consideragdes finais e as referéncias.

REFERENCIAL TEORICO
Comércio eletronico: definicao e importancia

O comércio eletrbnico ou e-commerce pode ser definido como a troca de bens,
servicos e informagdes por meios digitais, ou seja, operagdes que envolvam
negociagdes comerciais, civis, empresariais € de consumo que nao sao realizadas de
forma presencial (Teixeira, 2015). O Servigo Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas
Empresas (SEBRAE, 2016), define o e-commerce como a atividade mercantil que faz a
conexao eletrbnica entre empresa e cliente para a comercializacdo de produtos e
servicgos.

Turban e King (2004) relacionam e enfatizam o comércio eletrénico como uma
ferramenta que promove as empresas e aos usuarios a automagao de processos, 0s
informatizando por meio de uma comunicagado mais eficiente, elevando a qualidade e a
agilidade do atendimento, ou seja, em uma perspectiva comercial, a aplicagao desta
tecnologia moderniza os fluxos de trabalho e promove uma cooperacgéao entre individuos
e sociedade na realizagao de novos negdécios. Ja para a sociedade estes processos sao
refletidos em melhorias no padrao de vida e maior oferta de servigos a comunidade, uma
vez que itens que eram inacessiveis no meio fisico podem ser adquiridos desta forma.

Turchi (2018) afirma que apos a evolugdo dos meios de comunicagéo via internet
e dos mecanismos de seguranga, o ambiente do comércio eletrénico se tornou atrativo
para o setor corporativo, levando as organizagdes a incluirem em seus planejamentos
estratégias que visassem suprir o mercado digital. Segundo Teixeira (2015), a internet
da as empresas um raio geografico de atuagdo maior, sem a construcdo de polos
logisticos e operacionais fisicos. Assungao et al. (2019) salientam que sem grandes
investimentos € possivel adentrar no e-commerce, o que deixa empresas de grande e
pequeno porte em igualdade na busca por consumidores.

Em 2021, o percentual de casas com acesso a internet chegou a 90% segundo
dados da PNAD TIC, modulo de Tecnologia de Informagdo e Comunicagao (TIC) da
Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios Continua (PNAD), divulgada em 2022.
Ainda segundo a pesquisa, houve um aumento do numero de usuarios para 183,9
milhdes, com aumento em todas as faixas etarias (Ministério das Comunicagoes, 2022).
Este crescente numero de usuarios da internet contribuiu para o aumento exponencial
dos consumidores no e-commerce.
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Desta forma surgem diversos tipos de comércio eletronico, classificados

90 Perspectivas conforme a natureza da operagcdo ou pelo relacionamento entre os
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participantes, sendo que alguns dos principais tipos podem ser

visualizados no Quadro 1.

Turchi (2018) observa que no Brasil o e-commerce vem aumentando de
forma constante a cada ano, sendo o unico pais da América Latina a figurar entre os dez
primeiros no ranking de faturamento do e-commerce mundial. Fatores como o
crescimento do poder aquisitivo das classes C e D, contribuem para o crescimento e
fortalecimento do e-commerce. Turchi (2018 p. 18) salienta ainda que

Houve também aumento da confianga para realizar compras no ambiente on-line
em consequéncia do aprimoramento das operagdes e do maior uso dos servigos
financeiros; além da entrada de novos players, o que expandiu a oferta diaria de
produtos, bem como a consolidagao dos que ja estavam operantes e da fusdo de
grandes grupos do varejo.

Quadro 1 - Tipos de E-commerce

Empresa-para-empresa € o comércio eletrénico entre empresas, entendido
como o processo de compra de matérias primas, itens para fabricagao e outros.
Pode-se existir condi¢gdes diferentes de pagamento e compra, além de
aprovacao de cadastro.

B2B —
Business-to-Busines
S

B2C - Empresa-para-consumidor, essas operagdes entre consumidor final e empresa
Business-to-Consum | sao as conhecidas como lojas virtuais do varejo, possuindo maior volume de
er transagdes, porém em menores valores ao ser comparado com o B2B.

C2C - . . o =
Consumidor-para-consumidor, negociagao onde as duas partes sdo pessoas
Consumer-to-Consu | .. . o
mer fisicas, como por exemplo as negociagdes de pegas usadas e de artesanato.

Fonte: Elaborado pelos autores a partir de Francisco (2021)

Para Teixeira (2015), o aumento do numero de usuarios faz com que a
confiabilidade no comércio eletrénico evolua, assim maior a tendéncia de consolidagao
deste meio no mercado brasileiro e internacional.

O faturamento do e-commerce no Brasil foi de R$151 bilhdes em 2021, conforme
indicadores realizados ABCOMM (2021), representando um aumento de 19,27% em
comparagao com o ano de 2020. A 72 edicao da pesquisa Perfil do E-Commerce
Brasileiro publicada em 2021 por meio de uma parceria entre a BigDataCorp e o PayPal
Brasil afirma que em 2021 foi atingida a marca de 1,6 milhdes de lojas online no Brasil, o
que representa um aumento de 22,5% sobre 2020. Ja a 462 pesquisa Webshoppers de
2022, da empresa NielsenlQ Ebit, indica que o faturamento acumulado do primeiro
semestre de 2022 foi de R$118,6 bilhdes, o que representa um crescimento de 6%
comparado com o ano de 2021. Entretanto, cerca de 52% deste comércio € controlado
por 10 empresas lideres em seus respectivos segmentos, como no caso do Mercado
Livre e da Amazon. Segundo relatério da empresa de pesquisa Conversion de 2022, o
Mercado Livre detém cerca de 14,1% da audiéncia em sites e aplicativos.
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De acordo com a empresa de pesquisas Forrester Research, mercados

0%0 Perspectivas como os da América Latina estdo entre os que mais se desenvolveram em
f'ﬁm Contemporaneas 2020, obtendo um crescimento de 55%, e de 35,4% em 2021. As vendas
online ultrapassam as vendas tradicionais em muitos paises do mundo,
com 82% dos consumidores relatando que ja efetuaram alguma compra
internacional. O relatério da 462 pesquisa Webshoppers de 2022, elaborado pela
empresa NielsenlQ Ebit, salienta que a pandemia impulsionou o crescimento do
e-commerce consolidando-o com um canal ja amadurecido para 0 comércio
internacional, sendo este comércio incentivado pela Asia, que produz atualmente 50%
do que é comercializado no e-commerce, sendo que a China, por exemplo, em 2021
obteve um faturamento de US$ 1,57 trilhdes de ddlares, representando um quarto do
total de vendas do varejo mundial. O Instituto de Pesquisa Econémica Aplicada (IPEA,
2022) indica que a China lidera no ambito internacional o desenvolvimento do comércio
exterior, assinando memorandos de cooperagao com diversos paises, inclusive com o
Brasil.

O mercado cross border definido por Assuncgao et al. (2019) como a forma de
entrega que ultrapassa as fronteiras, vem se intensificando no Brasil com a entrada de
empresas internacionais, com foco especial para as empresas asiaticas, que possuem
como estratégia o atendimento ao consumidor final. Segundo a empresa Conversion
(2022), o ranking das maiores empresas cross border no Brasil é liderado pela
AliExpress (34,8%), seguida pelas empresas Shopee (32,7%), Amazon (13,9%) e Shein
(6,2%); ratificando o que diz Carneiro (2022) que o tamanho do mercado brasileiro € um
atrativo na decisao das empresas estrangeiras se instalarem no Brasil, investindo nao
somente em escritorios locais, mas também em marketing.

Segundo o relatério Webshoppers de 2022, da empresa NielsenlQ Ebit, o publico
cross border predominante € o masculino, sendo que 64% possuem ensino superior. A
empresa ainda afirma que em 2020 o valor em produtos importados de sites
estrangeiros foi de 22,7 bilhdes, o que representa um crescimento de 76% comparado
ao ano anterior e acumula 21% do total do comércio eletrénico. O Relatério de Comércio
Sem Fronteiras de 2022, realizado pela empresa PayPal, afirma que 72% dos brasileiros
que fazem compras no comércio eletrbnico as realizam em sites estrangeiros, devido a
melhores opgdes de preco e a novos produtos. Portanto, conforme divulgado no Balango
Aduaneiro 2021 da Receita Federal, no contexto da pandemia da COVID-19, a
arrecadacao na importacdo de remessas internacionais, incluindo as modalidades postal
e expressa, registrou um crescimento de 50,67% em relagao a 2020, atingindo o valor
de R$ 1,349 bilhdes. Nessa modalidade, observou-se o crescimento da arrecadacgéo
anual, finalizando 2021 com um valor de mais de R$ 835 milhdes entre tributos e multas,
superior em 29,21% ao valor de 2020. Além disso, observou-se em 2021 a retomada no
crescimento do numero de volumes, na ordem de 17,10% comparado a 2020. Foram
importados 126.455.839 volumes, um aumento de 147,40% em relacédo a 2020. Os
impostos e multas arrecadados aumentaram 106,44%, devido a diversos fatores, como
aumento do numero de declaragdes registradas, crescente nivel de conformidade dos
dados devido as melhorias continuas na qualidade das informagdes declaradas e as
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acdes da fiscalizagdo aduaneira no combate aos ilicitos, bem como a

090 Perspectivas valorizacdo do dolar frente ao real.
(00" Contemporaneas Relatério da NielsenlQ Ebit, publicado em 2021, alerta que as compras

internacionais sao beneficiadas por baixas tarifas e pela baixa auditoria, o
que preocupa as empresas nacionais. A ascensdo desse mercado vem
sendo percebida pelo mercado nacional brasileiro, visto que, em uma matéria publicada
em margo de 2022 pela reporter Talita Nascimento, o jornal “Estadao”, aponta o
descontentamento por parte de empresas brasileiras como Havan e Multilaser que
compareceram ao Palacio do Planalto solicitando medidas de protecao, diante do que
afirmam poder ser sonegacgao de impostos das empresas chinesas, o que segundo eles,
estariam beneficiando as empresas asiaticas, num quadro portanto, de concorréncia
desleal, sugerindo novas praticas de fiscalizagdo para as empresas cross border.

Concorréncia desleal e medidas de defesa comercial

De acordo com o Centro de Desenvolvimento da Tecnologia Nuclear (CDTN,
2022), autarquia vinculada ao Ministério da Ciéncia, Tecnologia e Inovagdo, a
concorréncia desleal € simplesmente a pratica industrial ou comercial desonesta que
pode prejudicar a livre concorréncia levando empresas do mesmo segmento produtivo
ao prejuizo. Assim, a estrutura comercial e legal visa a defesa do concorrente, a defesa
do consumidor e garantir a concorréncia no interesse publico. Segundo a mesma fonte,
a concorréncia desleal pode ocorrer quando se obijetiva: i) gerar confusdo, ou seja, o
solicitante de bens ou servigos cria duvida da semelhanga dos bens em termos de
aparéncia e origem comercial para distinguir os bens e servigos; ii) enganar, ou seja,
causar uma falsa impresséao sobre um produto ou servigo por conta propria; iii) desonrar
concorrentes, ou seja, proclamacdes falsas que se referem a concorrentes e podem
prejudicar suas ideias comerciais; e iv) divulgar informag¢des confidenciais, como
segredos comerciais ou conhecimento.

Conforme parametros internacionais da Convengdo de Paris de 1967, a
concorréncia desleal € definida no artigo 10 bis como “qualquer ato de concorréncia
contrario aos usos honestos em matéria industrial ou comercial” (Silveira, 2020). Desta
forma, os paises que aderem a OMC possuem a obrigatoriedade de cumprir e
estabelecer condutas de comércio condizentes com as praticas internacionais (Silva,
2005). Este fator, refor¢ca a atuagdo da OMC na defesa do livre comércio entre os paises
e estabelecendo normas, ditas como remédios juridicos por Borges (2017), a fim
combater a concorréncia leal e evitar distor¢cdées no comércio internacional.

Sao praticas atreladas a concorréncia desleal aquelas que visem desestimular ou
eliminar a industria local, estas praticas sao analisadas conforme a forma que sao
utilizadas pelas empresas ou paises infratores, sendo elas o dumping e os subsidios
(Souza, 2013).

O dumping, conforme descrito pelo Ministério da Economia (Brasil, 2022b), é a
pratica de preco de exportagdo e importagéo inferior ao preco normal, ou seja, o do

Persp. Contemp., V.19, 02436, 2024 - ISSN: 1980-0193 n



ARTIGO ORIGINAL

DOI: https://doi.org/10.54372/pc.2024.v19.3713

mercado interno, com o objetivo de enfraquecer a industria local. Por isso,
Qo Perspectivas é fundamental entender como identificar o dumping no ambito comercial
conforme tipos indicados no Quadro 2.

Quadro 2 - Tipos de Dumping

Se configura por manter uma taxa de cambio que desvalorize a moeda nacional para
encarecer as mercadorias importadas. Por conta disso, os produtos exportados seréao
cambial mais baratos, permitindo que o mesmo tipo de produto seja exportado para mercados
externos a um preco relativamente mais barato.

E a redugdo do preco de mercadorias em razdo da inexisténcia de exigéncias
ambientais para a sua producdo. Tal pratica se relaciona normalmente com a
ambiental transferéncia de industrias poluentes para os paises que, em geral, a legislagdo é
menos rigida em relacdo ao meio-ambiente.

Representa a superexploragdo de mao de obra nos paises em desenvolvimento.
Nessa linha de compreensdo, o dumping seria realizado em razdo dos custos
social inferiores da mao de obra e das menores garantias trabalhistas no pais, que também
seriam capazes de baratear o custo dos produtos.

Dumping

Dumping

Dumping

Fonte: Elaborado pelos autores a partir de Damasceno (2018).

Teixeira e Nelson (2019) destacam que a pratica desses tipos de dumping nao se
limita tdo somente ao preco, mas deve ser ligado diretamente a fatores que se utilizam
de praticas desleais na esfera cambial, social ou ambiental para obter vantagem
competitiva diante dos concorrentes. Portanto, apenas a avaliagcdo do pre¢co nao é
suficiente para configurar a pratica desleal, mas pode apontar um indicio para uma
analise mais assertiva a respeito do produto.

Maia (2014) salienta que a medida que paises desenvolvidos acusam os paises
subdesenvolvidos de dumping social devido ao baixo valor de mao obra, a 852
Conferéncia Geral da Organizagao Internacional do Trabalho (OIT) propds a criagao de
uma etiqueta social, cujo objetivo era a criagcdo de um selo atribuido a produtos que
fossem produzidos em respeito as leis trabalhistas como liberdade, proibicao de trabalho
escravo e infantil. Entretanto, o projeto ndo foi aprovado, tendo o Brasil inclusive se
manifestando contra, alegando que o selo se trataria de um dumping social disfargado,
sendo mais uma barreira protecionista dos paises ricos. Entendimento quanto a
proposta de uma etiqueta social pode ser alcangada com Maia (2014), que esclarece
que os produtos chineses, feitos com o trabalho escravo, ndo seriam premiados; e os
cuja produgao respeitou as normas éticas do trabalho humano, receberiam a etiqueta
social.

Reflexdes sobre o dumping social podem surgir com a reportagem exibida pela
CNN Portugal (2022) em que, na suspeita dos baixos precos disponibilizados pela
marca de vestuario Shein ao consumidor, a rede de televisdo britanica Channel 4
realizou uma investigagcdo em outubro de 2022, a qual enviou um jornalista disfargado
para verificar as condi¢gdes de trabalho de uma das fabricas da empresa. A investigagao
resultou na descoberta de mas condicbes de trabalho aos colaboradores, sendo
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apontado a privagao de folgas, pagamentos de cerca de 0,20 centavos

090 Perspectivas por produgdo e 18 horas ininterruptas de trabalho. Além disso, foi
(0" Contemporaneas constatada a utilizagdo de produtos quimicos téxicos na producao das

roupas. A partir dos fatores observados, foram levantadas durante a
reportagem conjecturas de praticas desleais.

Tal investigacédo traz questionamentos sobre a conduta ética da empresa em
questao, evidenciando problemas trabalhistas e condutas anticompetitivas para com
seus concorrentes. Silveira (2020) classifica como atos anticompetitivos qualquer

infracdo a ordem econdmica que visem: i — limitar, falsear ou de qualquer forma
prejudicar a livre concorréncia ou a livre-iniciativa; ii — dominar mercado relevante de
bens ou servigos; iii — aumentar arbitrariamente os lucros; e iv — exercer de forma

abusiva posicdo dominante.

O uso de subsidios também é considerado uma pratica desleal ao comércio
internacional, ocorre quando o produtor ou exportador se beneficia de ajuda financeira
ou econbmica do Estado (Ministério da Economia, Brasil, 2022b). Caparroz (2018),
salienta que a retirada de tais subsidios se torna problematica em paises em
desenvolvimento, devido ao fator histérico de dependéncia econémica destes paises em

alguns setores. O autor ainda informa que
Como contrapartida ao incentivo desleal trazido pelos subsidios, os paises
integrantes da OMC poderdao aplicar medidas compensatérias, no intuito de
anular ou neutralizar o dano causado pelas condi¢cdes vantajosas que a pratica
enseja. Assim, as medidas compensatdrias estdo para os subsidios exatamente
como os direitos antidumping se relacionam ao dumping (Caparroz, 2018, p.
446).

Com o objetivo de proteger o mercado surgem diversos 6rgaos e acordos, que
procuram facilitar o fluxo de transacgdes e regulamentar as interagdes entre os paises,
estes organismos possuem como fungdo principal promover o equilibrio entre o
comércio internacional e resolver as disputas dos paises membros (Souza, 2013).
Dentre estes 6rgdos, o Conselho Administrativo de Defesa Econdmica (CADE, 2023)
visa zelar pela livre concorréncia, tendo papel fundamental para eliminacdo da
precificagdo predatoéria, fazendo com que o mercado seja regulado pelas acdes de
competitividade entre as empresas e nao por praticas desleais. Neste sentido Ramos

(2014 p. 177) salienta que

No livre mercado genuino, a concorréncia € um processo dindmico e incerto de
rivalidade e descoberta que estara sempre em funcionamento mesmo em
mercados com alta concentragdo empresarial e produzira resultados benéficos
para o consumidor: maior qualidade dos produtos e servigos e menores pregos.

No ambito internacional tem-se a OMC, que fundamenta em acordos a defesa
comercial em trés instrumentos distintos: as medidas antidumping, as medidas
compensatérias e as salvaguardas (Souza, 2013).

Segundo a Subsecretaria de Defesa Comercial e Interesse Publico (SDCOM,
Brasil, 2020), do Ministério da Economia, o termo defesa comercial refere-se a um
conjunto de ferramentas estabelecidas nas regras da OMC para neutralizar os efeitos
nocivos de praticas comerciais desleais ou aumentos repentinos nas importacgdes. Para
a Confederac&o Nacional da Industria (CNI, 2018), as medidas de defesa comercial sdo
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ferramentas legitimas que determinam as regras multilaterais de
090 Perspectivas comeércio, ndo podendo ser confundidas com praticas protecionistas.

r’ﬁﬂ\ Contemporaneas A utilizacdo de medidas de defesa comercial exige a realizagdo de uma
investigacdo com a participagdo de todos os interessados, como parte de
um procedimento administrativo publico, no qual sdo verificados dados e
informacdes e comparados pareceres para que a Secretaria de Comércio Exterior possa
apresentar uma medida ou encerrar a investigagao sem execugao em concordancia com
a SDCOM (Brasil, 2020).

Maia (2014) afirma que para a prote¢cdo do mercado interno, os paises podem
adotar medidas antidumping, que consistem em sobretaxar um produto importado com
preco desleal. Aplicar uma medida antidumping requer a abertura de uma investigagao a
fim de analisar e comprovar a existéncia do dumping, o dano a produ¢ado doméstica e o
nexo causal entre ambos. A investigagdo € conduzida segundo as regras da OMC e
legislagao brasileira conforme Decreto n° 8.058, de 26 de julho de 2013, o que garante o
direito de defesa para todas as partes envolvidas. Sendo comprovado o dano doméstico,
ha a aplicacdo de um adicional ao imposto de importagdo para anular a diferenca de
preco, chamado direito antidumping (Souza, 2013).

As medidas de salvaguardas sdo medidas adotadas pelos paises importadores
quando ha aumento de mercadorias que ingressam no territdrio que geram prejuizos
decorrentes da evolugdo em detrimento de circunstancias imprevistas. Ha trés
elementos fundamentais para a aplicagdo de medida de salvaguarda, quais sejam: surto
de importagdes, grave prejuizo e nexo causal (SDCOM, Brasil, 2020).

A SDCOM (Brasil, 2020) orienta que para que uma medida compensatéria seja
imposta a importacdo de um produto especifico, deve-se demonstrar que a importagao
subsidiada pelo Estado do pais exportador contribuiu significativamente para os danos
causados a industria doméstica no pais importador. Isso significa que deve ser
comprovado que o dano ocorreu ou € iminente e que existe um nexo de causalidade
entre as importagdes subsidiadas pelo Estado do pais exportador e o dano a industria
nacional.

Comportamento do consumidor e os fatores que influenciam a decisao de
compra

Compreender o comportamento do consumidor faz toda a diferenga no momento
de executar as suas estratégias de negodcios. Portanto, € imprescindivel entender o
relacionamento destes com produtos, servigos, marcas e, principalmente, como fazem
suas escolhas (Sebrae, 2022). Merlo e Ceribeli (2013) afirmam que estudar o
comportamento do consumidor é refletir sobre o que os motivam, como tomam suas
decisbes de compra e quais fatores internos e externos influenciam essas decisdes.
Ronchi e Vicenz (2018), classificam as influéncias a decisdo de compra entre: i)
influéncias internas: fatores psicolégicos, como motivagédo, aprendizagem, percepcao,
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atitudes, personalidade; e ii) influéncias externas: familia, classe social,

020 Perspectivas grupos de referéncia e cultura.

(1 ﬁﬂj Contemporaneas

Quadro 3 - Fatores de Influéncia

Influéncias Culturais

As pessoas adquirem um conjunto de valores, percepgbes, preferéncias e

Cultura comportamentos que afetam seus habitos de consumo por meio da vida em
sociedade.

Composta por um conjunto de caracteristicas culturais de um grupo menor, que

Subcultura difere do padrao da sociedade maior, mas sem nenhum distanciamento da cultura

vigente. Exemplos de subcultura sdo os valores que diferenciam religides, grupos
raciais e regides geograficas.

Classe social

Consiste em um grupo de pessoas que estdo inseridas em um plano social comum.
Seus membros compartilham valores, interesses e comportamentos semelhantes.

Influéncias Sociais

Grupos de pessoas que influenciam os sentimentos, os pensamentos e até mesmo

Ig;;le')l%icflii 0s comportar_ne;ptos do consumidor. Por esse motivo, também sao conhecidas como
grupos de opinido.
Familia O grupo de refer.éncia mais influente. Podem ser os pais ou mesmo o cénjuge e os
filhos do consumidor.
Papéis e Ao longo da vida, as pessoas participam de grupos e assumem determinados papéis
Posigoes sociais, obrigando-as a escolher produtos que representam sua posicdo na
Sociais sociedade.
Influéncias Pessoais
Idade As necessidades e os desejos das pessoas mudam ao longo da vida, o que,
conseguentemente, muda sua forma de consumo.
Ocupacéo A profissdo exercida pode influenciar diretamente os padrdes de consumo.
Condicéo Consiste em ativos, poupanga, renda disponivel e condigbes de crédito que afetam
Econdémica diretamente as decisdes de compra do consumidor.
Atividades, interesses e opinies que se associam a produtos e servigos especificos
Estilo de Vida | podem levar o consumidor a comprar de acordo com o posicionamento da marca no

mercado.

Personalidade

Cada pessoa tem uma personalidade distinta, que influenciara seu comportamento
de compra.

Influéncias Psicoldgicas

Motivagao

E o desejo que impulsiona os consumidores a tomar agdes para satisfazer suas
necessidades e desejos especificos, através da realizacdo de escolhas de consumo.

Percepcao

A percepcéo € influenciada ndo apenas pelos estimulos fisicos, mas também pela
relacdo desses estimulos com as necessidades presentes no momento.

Aprendizagem

Conhecimento adquirido pelo consumidor através de experiéncias anteriores pode
resultar em alteragdes de comportamento

Crencgas e
Atitudes

E o posicionamento psicoldgico do consumidor, seja negativo ou positivo, em relagéo
as escolhas de consumo

Fonte: Elaborado pelos autores a partir de Sebrae (2022).

Solomon (2011 p. 33) define comportamento do consumidor como “o estudo dos
processos envolvidos quando individuos ou grupos selecionam, compram, usam ou
descartam produtos, servigos, ideias ou experiéncias para satisfazer necessidades e
desejos”.

Segundo Schiffman e Kanuk (2000), as pessoas avaliam suas atitudes, gerais ou
especificas, e seu comportamento relacionando-as a diversos grupos de referéncia
como familia, amigos; e classes sociais, desta forma, o nucleo em que o individuo esta
inserido influencia as decisdes de compra. Com relacdo a classe social, € onde os
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individuos sao classificados em termos de valor e prestigio com base em

020 Perspectivas sua riqueza, habilidade ou poder. Os grupos de referéncia, por outro lado,
(1 ﬁﬂj Contemporaneas . .
s e compartilham os valores de sua cultura e subcultura. Por isso, os

consumidores consideram ou consultam varios grupos de pessoas que
influenciam pensamentos, sentimentos e comportamentos ao tomar
decisbes de compra.

Sao muitos os fatores que influenciam o comportamento do consumidor, eles sdo
divididos em alguns grupos e determinam as necessidades das pessoas de acordo com
as suas condicbes. Cada fator tem uma série de caracteristicas, e quanto mais
caracteristicas souber sobre o consumidor, mais entendera o seu comportamento e o
que o levou a realizar uma compra (Luzzi,2019). Tais fatores estdo explicados no
Quadro 3, conforme Sebrae (2022).

O perfil do universitario

Ao ser analisado o perfil universitario, conforme o Censo da Educag¢ao Superior
de 2021 realizado pelo Instituto Nacional de Estudos e Pesquisas Educacionais (INEP),
autarquia federal vinculada ao Ministério da Educacgédo (Brasil, 2021), mostra que a
maioria € do sexo feminino, tanto na modalidade presencial como a distancia. O turno
noturno € o que possui a maioria dos alunos, sendo os cursos de bacharelado os mais
procurados. A idade dos ingressantes € em média de 19 anos com a expectativa de
conclusao aos 23 anos. O censo ainda afirma que o total de universitarios no Brasil é de
quase 9 milhdes de estudantes, existindo uma predominancia das instituicbes privadas
na quantidade de alunos matriculados, pois ha quase dois alunos matriculados na rede
privada para um na rede publica. Ocorre também essa discrepancia ao comparar as
modalidades de ensino presencial e a distancia, ja que o numero de ingressantes na
modalidade a distancia & praticamente o dobro da presencial.

Para Merlo e Ceribeli (2013) o processo de decisdo de compra deve ser estudado
como um processo de varias etapas, dentre as etapas pode-se citar a identificacdo da
necessidade, a busca de informacdes, a avaliacdo das opgdes, a compra realizada e o
pos-venda. Com o propodsito de se ter um perfil do consumidor universitario, toma-se
como base um estudo realizado por Freitas et al. (2016), com 329 estudantes, e que
evidenciou que a decisdo de compra dos entrevistados € pautada em fatores como a
marca, publicidade, lealdade, preco e qualidade. O estudo visou mostrar o poder da
marca no processo de decisdo de compra do universitario, chegando a conclusdo que
90% dos entrevistados veem na marca um sinbnimo de qualidade. Para Banov (2017),
qualidade e marca séao fatores que influenciam o comportamento do consumidor virtual,
pois podem expressar a confiabilidade e seguranga para o processo de compra online.

Considerando a pesquisa realizada por Primo (2018), constatou-se que os
universitarios utilizam o e-commerce para compra de livros, cursos, vestuarios e
eletrénicos. Foi atribuido como principais vantagens o preco e a comodidade em se
efetuar uma compra online. Os consumidores sao influenciados pela conveniéncia e
facilidades do comércio virtual, visto que ha uma reducéo de tempo com deslocamento e
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possibilidades de comparar o produto desejado em varias lojas de forma

%0 P cti rapida e segura (Banov, 2017).
(00 Contemporaneas i gural )

METODOLOGIA DA PESQUISA

Tipo, método e amostra da pesquisa

A estratégia definida para a presente pesquisa foi a survey, um método
quantitativo, onde se interroga uma amostra de determinado grupo sobre o assunto que
esta sendo estudado para analise onde conclusées podem ser tiradas das informacgdes
coletadas (Gil, 2008). Para atingir o objetivo proposto, o método utilizado foi o
quantitativo, sendo compreendido, conforme mencionado por Miquelini e Galvao (2022),
por “um conjunto de técnicas estaticas que analisam dados de maneira cientificamente
formulada”.

Amostra é qualquer subconjunto ndo vazio de unidades selecionadas da
populagdo para observagao visando estimar os parametros de interesse (Silva, 2021).
Em complemento, Lakatos e Marconi (2003) concluem que a amostra € uma parcela
convenientemente selecionada da populagédo; € um subconjunto da populagdo. Sendo
que a escolha desta amostra dependera das caracteristicas da populagdo, quanto ao
seu tamanho e forma de organizagao (Santos; Filho, 2012).

A pesquisa, portanto, visou a compreensao da influéncia da concorréncia desleal
sobre a decisdo de compra do publico universitario. Assim, a populagéo a ser atingida
compreendeu os estudantes universitarios do Curso Superior de Tecnologia em
Comércio Exterior, do 1° ao 6° semestre, de uma instituicido de ensino publica situada na
Regiao Metropolitana Oeste da Grande Sao Paulo, que conforme dados coletados junto
a Secretaria Académica da referida instituicdo, no 2° semestre de 2022, o numero de
matriculados no Curso de Comércio Exterior era de 369 alunos, sendo 225 do sexo
feminino e 144 do sexo masculino. A escolha do publico alvo em questao, e ainda mais
a selegao de estudantes universitarios do Curso Superior de Tecnologia em Comércio
Exterior, se deve ao fato de que este publico ter buscado uma formacado académica na
qual a tematica “concorréncia desleal” é abordada, acreditando-se, assim, que haja uma
base maior para reflexdo proposta no presente estudo.

Para se obter o tamanho da amostra ideal, que representasse o todo e
possibilitasse as analises necessarias, foi preciso considerar o grau de confianga que se
estima atingir com os resultados da pesquisa, sendo o mais usual a utilizagédo de 95%.
Foi necessario também considerar uma margem de erro, pois mesmo que duas
amostras sejam tiradas de uma mesma populagao nao é possivel afirmar que elas terao
resultados idénticos. A medida que a amostra aumenta, menor é a margem de erro,
assim quanto maior a amostra coletada maior a relevancia estatistica dos resultados da
pesquisa perante a populagao (Yasuda; Oliveira, 2016).

Para Costa (2015) o tamanho da amostra pode ser alcangado com as seguintes
férmulas:
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NO = 1/E2e n =N. NO/N+ NO
020 Perspectivas Onde “N” representa o tamanho da populagdo, “E” o erro amostral

(00" Contemporaneas

[{Pel)

toleravel, “NO” a primeira aproximagao do tamanho da amostra e “n
tamanho da amostra (Costa, 2015). Aplicando a férmula, considerando um
erro maximo de 5%, chegou-se a amostra da pesquisa:
NO = (1/0,05%) =400 n = (369*400) / (369+400) = 191,93
Foram coletadas 192 respostas ao questionario, ou seja, 52% do total da
populacio.

Instrumento, coleta e analise de dados

Como instrumento de coleta de dados, fez-se uso de um questionario, que de
acordo com Gil (2008), um questionario € uma técnica de pesquisa que consiste em
perguntas escritas colocadas as pessoas para compreender opinides, crengas,
sentimentos, interesses, expectativas e situagdes da experiéncia pessoal. A coleta de
dados foi preparada de tal forma que os participantes respondessem ao questionario
eletrénico, com duracdo média de 10 minutos.

Para formulacdo das questdes, foram utilizados os conceitos da Matriz de
Amarragado sugerido por Mazzon (1981), que consiste em uma estrutura matricial que
compara as decisdes com os objetivos da pesquisa (Telles, 2001). A utilizagdo da Matriz
facilitou a visualizagdo dos objetivos da pesquisa, colaborando para reflexdes que
orientaram a definicdo das questdes a serem consideradas no instrumento de coleta de
dados. A elaboracao das questdes orientou-se pelos objetivos definidos, apoiando-se no
referencial tedrico desenvolvido tanto no que se refere aos fatores que influenciam a
decisdo de compra (Schiffman; Kanuk, 2000; Ronchi; Vicenz, 2018; SEBRAE, 2022),
quanto o e-commerce na importagcéo e a concorréncia desleal (Silva, 2005; Souza, 2013;
Damasceno, 2018).

O questionario foi desenvolvido por meio da plataforma digital Formularios do
Google, sendo que inicialmente o questionario foi enviado para os representantes das
turmas para que os mesmos compartiihassem com as suas respectivas turmas,
divulgando e solicitando a participagdo na pesquisa. Ndo alcangando um numero de
respostas adequado, na sequéncia foi programada uma ida a cada uma das salas de
aula do Curso de Comeércio Exterior, reforcando a divulgagao da pesquisa e solicitando a
contribuicdo dos alunos, sendo que nesta situacdo foi feito um pedido para que os
potenciais respondentes acessassem e respondessem o questionario. Cumprida essa
dindmica, os numeros da pesquisa sdo 0os que constam na amostra.

As questdes elaboradas no questionario foram questdes fechadas, assim o
respondente pdde optar por uma das alternativas das que Ihe foram apresentadas
indicando sua opinido sobre determinada questao, orientando-se pela Escala Likert. As
alternativas foram organizadas em escala, fazendo com que o respondente indicasse
seu posicionamento perante afirmacao direta, utilizado o grau de concordancia ou
influéncia que determinada pergunta tem sobre sua opinido (Vieira, 2009). A primeira
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secdo do questionario compreendeu perguntas de multipla escolha,

90 Perspectivas destinadas a identificar o perfil dos respondentes; a segunda abordou os

fatores que influenciam a decisdo de compra do publico universitario; a

terceira abrangeu percepg¢des quanto ao e-commerce na importagado e

quanto a concorréncia desleal, e, por fim, a quarta secdo, explorou o

objetivo geral do trabalho visando identificar a influéncia da concorréncia desleal no
e-commerce da importagao na decisdo de compra do publico universitario.

Ainda segundo Vieira (2009), o escalonamento das respostas baseou-se na
Escala Likert, que permite ao entrevistado assinalar seu grau de concordancia com as
declaracbes apresentadas no questionario, Foram utilizadas 5 afirmagdes indicando
concordéncia (concordo plenamente, concordo parcialmente, indiferente, discordo
parcialmente, discordo plenamente), como também a escala de 1 a 5 para indicar o grau
de influéncia de determinados fatores, sendo que 1 nao influenciava e 5 influenciava
totalmente. Vieira (2009) salienta que a utilizagdo da Escala Likert aumenta a
flexibilidade e torna o questionario mais atrativo para a participagao do entrevistado, pois
assim nao existem respostas certas ou erradas, cada afirmagao apenas indica o grau de
acordo ou desacordo. A fim de garantir a qualidade do instrumento de pesquisa, foi
realizado um pré-teste com dez estudantes publico alvo da amostra, tendo como
objetivo verificar ndo somente a “fidedignidade" do questionario, ou seja, se qualquer
pessoa que o aplique obtera sempre os mesmos resultados, mas, também, a sua
"validade", ou seja, se os dados recolhidos s&o necessarios a pesquisa, além de garantir
a “operatividade” com um vocabulario claro e de facil compreenséao (Lakatos; Marconi,
2003).

A anadlise de dados ocorreu verificando os perfis e percepgdes sobre o comércio
eletrbnico e concorréncia desleal. A estatistica descritiva foi utilizada para sintetizar os
valores e agrupa-los em formas de tabelas ou graficos permitindo uma visao geral das
variagdes dos valores obtidos. Os estudos descritivos buscam descrever tendéncias de
uma populacao especificando propriedades, caracteristicas ou qualquer outro dado que
possa ser submetido a analise (Sampieri et. al., 2013).

RESULTADOS E DISCUSSAO

Perfil dos respondentes

Considerando a amostra definida para o presente estudo, o perfil dos
respondentes foi identificado por meio de uma analise descritiva orientando-se por
género, idade, renda familiar, frequéncia com que o respondente costuma realizar
compras online, gasto médio por compra realizada, tipos de produtos adquiridos e a
identificacdo de qual ou quais sites ja utilizaram.

Em relagao ao género 64,1% séo do sexo feminino, 35,4% do masculino e 0,5%
se declararam como nao binario. Entre os respondentes 0,5% é menor de 18 anos;
66,1% possuem entre 18 e 24 anos, faixa etaria condizente com os dados obtidos no
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INEP no Censo Nacional de Educacao (Ministério da Educacao, Brasil,

020 Perspectivas 2021); 15,1% tém entre 25 e 29 anos; 5,7% possuem de 30 a 34 anos;

(00)

0

7,8% possuem entre 35 e 39 anos; e 4,7% da amostra possuem entre 40
anos ou mais. A renda familiar dos entrevistados é de 1 salario-minimo
em 13,5%; 2 salarios-minimos em 28,1%; 3 salarios-minimos em 27,1%; e
de 4 salarios-minimos ou mais em 31,3%. Os respondentes sdo habituados a fazer
compras no comeércio eletrbnico, porém dividem-se entre os que fazem compras
mensalmente, com 41,1% das respostas; e os que raramente utilizam-se do
e-commerce de importagdo para adquirir bens com 44,3%; 12% nao possuem o
costume de realizar compras; e 2,6% fazem compras semanalmente. Nota-se que
18,8% gastam em média até R$ 50,00; 19,8% tém gastos entre R$ 51,00 e 100,00;
26,6% costumam gastar entre R$ 100,00 e R$ 150,00 em compras onlines; 16,1%
possuem gastos entre R$ 151,00 e 200,00; 5,7% possuem gasto médio de R$ 201,00 a
250,00; e 13% possuem gastos superiores a R$ 251,00 mensais. Quanto ao tipo de
produtos adquiridos, as compras se dividem entre vestuario (69,8%), acessorios (67,2%)
e eletrénicos (55,7%); j4 em relacdo aos sites usados nas compras onlines foram
indicados pelos respondentes o Mercado Livre (60,4%), Amazon (58,3 %), Shoppe
(52,6%) e Shein (52,1%).

Fatores que influenciam a decisao de compra do publico universitario

Analisando os dados relacionados aos fatores que influenciam a decisdo de
compra do publico universitario, um dos objetivos especificos definidos, apresentados na
Tabela 1, pode-se observar o grau de influéncia dos fatores avaliados. Essa medic¢ao foi
realizada com base no grau de influéncia distribuido da seguinte forma: (1) Discordo
plenamente, (2) Discordo parcialmente, (3) Indiferente, (4) Concordo parcialmente, e (5)
Concordo plenamente.

Estudos realizados por Freitas et al. (2016) e por Primo (2018) destacam que o
preco € um fator determinante para a compra dos universitarios, seguido da qualidade
do produto e marca. Sendo assim, os resultados obtidos nesta etapa da pesquisa
corroboram com as conclusbes dos estudos realizados nas citadas universidades,
confirmando ser o pre¢o o principal fator influenciador com 86,5% de alto grau de
influéncia. Ainda, no que se refere ao fator prego, os resultados mostram que a
comparagao de pregos em varios sites ou aplicativos se mostrou com 76,6% de alto
grau de influéncia dos resultados, reforgando, portanto, a alta relevancia dessa condigao
para o publico.
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rﬁﬂj aneas
Fatores
1 2 3 4 5
Preco 1,0% 2,6% 9,9% 31,3% [ 55,2%
Quantidade de Produtos 6,8% 151% | 31,3% | 27.1% 19,8%
O prazo de entrega 3,7% 7,8% 19,8% | 32,3% | 36,5%
A garantia do produto 3,1% 9,9% 26,6% | 21,4% 39,1%
As condicdes de pagamento 4,7% 10,4% 19,8% [ 30,2% 34,9%
Procedéncia do produto 4,2% 11,5% | 21.4% | 32,8% 30,2%
Comparacédo de preco em varios sites ou aplicativos 3,7% 3,7% 16,2% | 29,2% | 47,4%
Qutro 35,4% 8,3% 18,2% | 16,2% | 21,9%
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Tabela 1 - Grau de influéncia dos fatores na decisdo de compra

Fonte: Elaborado pelos autores com base na coleta de dados.

O fator garantia do produto obteve 60,5% de grau de influéncia 4 e 5, o que
consolida o pensamento de Banov (2017), que afirma que a confiabilidade € um fator
que influencia o comportamento do consumidor virtual, trazendo seguranga para o
processo de compra online. Assim como a procedéncia do produto que resultou em 63%
dos votos de grau 4 e 5.

E valido ressaltar que a influéncia dos fatores pode variar de acordo com as
circunstancias individuais de cada estudante, como sua condicdo econémica, estilo de
vida e ocupagao. Esses fatores pessoais podem influenciar a importancia atribuida a
cada aspecto da decisdao de compra, mas a busca por melhores pregos e condi¢des
facilitadas de pagamento parecem ser um ponto comum para o publico universitario,
como mencionado por Merlo e Ceribeli (2013). Segundo Schiffman e Kanuk (2000), as
pessoas também se comportam de acordo com seu relacionamento com diversos
grupos de referéncia como familia, amigos e classes sociais, desta forma, o nucleo em
que o individuo esta inserido influencia nos fatores que os fazem comprar.

A compreensao sobre o e-commerce e a concorréncia desleal

Para analisar o objetivo especifico que se propunha a identificar a compreenséao
sobre 0 e-commerce na importagao e sobre a concorréncia desleal, utiliza-se a Tabela 2,
sendo que o grau de concordancia distribuido da seguinte forma: (1) Discordo
plenamente, (2) Discordo parcialmente, (3) Indiferente, (4) Concordo parcialmente e (5)
Concordo plenamente.

Em relacdo a “compreensdo sobre o e-commerce na importagao”, confirmou-se
que foi dito por Turban e King (2004), pois 94,3% dos pesquisados concordam que é
possivel ter uma maior oferta de servigos no e-commerce na importagdo. Ainda
corroborando com Turban e King (2004) sobre como o e-commerce na importagao
auxilia na automacgdo de processos, tornando a comunicagdo mais eficiente,
promovendo agilidade no atendimento, averiguou-se a concordancia de 86,4%.

Persp. Contemp., V.19, 02436, 2024 - ISSN: 1980-0193



ARTIGO ORIGINAL

DOI: https://doi.org/10.54372/pc.2024.v19.3713

Consequentemente nota-se que o e-commerce na importagao possibilita
90 Perspectivas um numero maior de ofertas de produtos e servigos, sendo que 94,8%
concordam com a assergao.

Referente a assercdo do e-commerce na importagcado elevar a qualidade
dos produtos ofertados, vé-se que 66,7% da amostra ratifica o que Ramos
(2014) diz que mercados com alta concentragdo empresarial produzira resultados
benéficos para o consumidor: maior qualidade dos produtos e servigos e menores
precos. Confirmou-se, na percepcao de 87% dos respondentes, o apontado pelo
Relatério de Comércio Sem Fronteiras de 2022, elaborado pela empresa PayPal, que os
sites ou aplicativos estrangeiros normalmente possuem mais novidades de produtos do
que os de empresas nacionais. A compreensao quanto a concorréncia desleal pode ser
percebida com a indicacdo de que 90,6% da amostra diz que as empresas de paises
com acesso a mao de obra barata tendem a oferecer melhores precos, reiterando o que
diz Damasceno (2018). Ainda corroborando com Damasceno (2018) em relacéo a
assercao de que a concorréncia desleal € uma pratica que afeta diretamente o preco
final, observou-se que 96,9% concordam com a afirmacéo. Maia (2014) salienta que
paises desenvolvidos acusam os paises subdesenvolvidos de dumping social devido ao
baixo valor da mao de obra, de tal forma que algumas empresas com menores garantias
trabalhistas tendem a oferecer melhores precos e a amostra concorda em 75% com a
afirmacgao.

Tabela 2 - Compreensao sobre o e-commerce e a concorréncia desleal

Percepcoes : Gra2u de co3ncorda2cna =

Eg{vggg do e-commerce na importacdo € possivel ter uma maior oferta de 0.0% 0,0% 57% 385% | 55.7%

O e-commerce na importagdo auxilia na automacgéo de processos, torna a o o o o o
comunicagao mais eficiente, promovendo agilidade no atendimento. 0.5% 47% 83% | 432% | 432%

g)en;aigc:)c;l-ﬂmerce na importagao possibilita maior oferta de produtos e 0.0% 1.0% 4.2% 245% | 70.3%

O e-commerce na importagéo eleva a qualidade dos produtos ofertados. 1,0% 13,5% | 18,8% | 40,6% | 26,0%

Sites ou aplicativos estrangeiros normalmente possuem mais novidades de
produtos do que os de empresas nacionais. 1.6% 47% 6:8% | 34.9% | 52,1%

Empresas de paises com acesso a mao de obra barata tendem a oferecer
melhores pregos. 0,5% 3,6% 52% | 29,7% | 60,9%

Empresas de paises que oferecem menores garantias trabalhistas tendem a
oferecer melhores pregos. 3,6% 4.7% 16,7% | 33,3% | 41.7%

A inexisténcia em um pais de exigéncias ambientais para a produgéo
permite a uma empresa oferecer melhores pregos. 3.6% 10,4% | 151% | 34,9% | 359%

A desvalorizagdo cambial da moeda local de um pais permite que uma
empresa oferegca os seus produtos ou servigos para mercados externos a | 3,1% 3,6% 78% | 41,1% | 44,3%
um prego relativamente mais barato.

Leis trabalhistas sdo cumpridas por todas as empresas que aderem ao
e-commerce internacional. 24,0% | 255% | 14,6% | 28,6% | 7.3%

As compras internacionais s&o beneficiadas por baixas tarifas. 52% | 22,9% | 12,0% | 42,2% | 17,7%

A concorréncia desleal é uma pratica que pode ser abusiva aos
trabalhadores 2,6% 2,1% 8,3% | 32,3% | 54,7%

A concorréncia desleal € uma pratica que pode impactar negativamente o
meio ambiente. 2,6% 3,6% 73% | 34,9% | 51,6%

?ortﬁggﬁhhc? em condigbes andlogas a de escraviddo deve ser fiscalizado e 0.5% 0.5% 1.6% 99% | 87.5%

A concorréncia desleal € uma pratica que causa danos aos concorrentes. 1,0% 2,6% 3,1% 23,4% | 69,8%
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A concorréncia desleal é uma pratica que afeta
diretamente o preco final. 0,0% 0,5% 2,6% 27,6% | 69,3%

Entendo que a construgdo de polos industriais em paises onde a méo de
obra é mais barata € benéfico para o comércio internacional. 4.2% 9.4% 10.4% | 42.2% | 33,9%

Entendo que o prego baixo ofertado no comércio internacional, pode ser
consequéncia de trabalhos analogos a escravidao. 26% 52% 83% | 39,1% | 44.8%

Entendo que o ndo comprometimento da empresa com as leis ambientais
faz com que os pregos ofertados sejam mais baratos. 3.1% 6.8% 68% | 41.7% | 41.7%

Reconhego que as empresas internacionais oferecem melhores pregos pois
possuem méao de obra barata. 21% 6.3% 8.9% | 406% | 42,2%

Acredito que o ndo comprometimento com as leis trabalhistas influencia no
preco do produto. 0,0% 2,1% 57% | 44,3% | 47,9%

Entendo que as empresas internacionais possam utilizar-se de métodos
desleais, como por exemplo o dumping, que € a pratica de pregco de o o o o o
exportagdo inferior ao prego normal, com o objetivo de enfraquecer a 2.1% 3.6% 8.3% 27.1% | 58,9%
industria local e concorrer no mercado.

Acredito que os pregos ofertados no e-commerce internacional sao
inferiores apenas pela quantidade de ofertas ser superior. 6.3% 135% | 17.2% [ 41.1% [ 21,9%

Considero deixar de comprar um produto ou servigo de determinada
empresa, por desconfiar das condigoes que amparam os pregos muitos | 5,7% 6,8% 15,1% | 37,5% | 34,9%
baixos.

Diante do exposto entendo que a minha decisdo de compra deve ser
pautada em fatores que vao além do preco ofertado. 1.6% 2,6% 7.8% | 339% | 54,2%

Fonte: Elaborado pelos autores com base na coleta de dados.

Parcela expressiva dos participantes 70,8% concorda com a afirmagédo de que a
inexisténcia de exigéncias ambientais para a produgdo em um pais permite que uma
empresa ofereca precos mais competitivos. Essa percepg¢ao pode estar relacionada a
pratica de dumping ambiental, que envolve a producdo de bens em paises com leis
ambientais menos rigorosas para serem vendidos a pregos mais baixos em outros
paises com leis mais rigidas (Silva, 2005). Acerca da desvalorizagdo cambial, 85,4% dos
respondentes concordam com a afirmacdo de que a moeda local de um pais permite
que uma empresa oferega produtos ou servigos para mercados externos a um prego
mais barato, indicando que ha um certo grau de percepgao sobre os riscos associados
ao dumping cambial; estratégia esta que permite que as empresas concorram de forma
desleal com empresas de outros paises, afetando negativamente a economia local e
prejudicando a concorréncia (Damasceno, 2018).

Quanto a assercdo de que a concorréncia desleal € uma pratica abusiva aos
trabalhadores, houve 87% de concordancia nas respostas. Por fim, os resultados
indicam que 93,2% dos respondentes concordam com a ideia de que as praticas de
concorréncia desleal causam danos ao concorrente, sendo considerados por Silveira
(2020) atos anticompetitivos, atos de infracdo a ordem econdmica; devido aos impactos
negativos do dumping sobre a economia local e a concorréncia entre empresas (Souza,
2013).
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A influéncia da concorréncia desleal na decisao de compra do

r"&’a% EeEpScivE publico universitario

No que tange ao objetivo geral definido para o presente estudo que
buscava “identificar se a concorréncia desleal no e-commerce da importagao influencia
na decisdo de compra do publico universitario”, os resultados sdo 0s expressos no
Grafico 1. Para o alcance deste objetivo foi feita uma proposicao para que o
respondente refletisse sobre as percepgdes apresentadas na Tabela 2, avaliando o grau
de influéncia na sua decisdo de compra.

Grafico 1 - Grau de influéncia da concorréncia desleal no e-commerce de importagdo na decisao de
compra do publico universitario
35.0%

30.0% 29.2% 2B.6%

25.0%
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20.0%

15.0%

12 0%

10.0% S99
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1 3

Grau de Influéncia

Percentual de influéncia

Fonte: Elaborado pelos autores com base na coleta de dados.

Muitas sao as questdes e fatores que determinam uma decisao de compra, e com
0 publico universitario ndo é diferente, seu comportamento e motivagao podem ser
baseados nos fatores que foram elencados por Merlo e Ceribeli (2013) como idade e
estagio da vida, situagao financeira, grupos sociais e culturais. Neste sentido, a pesquisa
buscou entender o perfil do publico universitario selecionado para a amostra, a fim de
possibilitar uma analise e discussao sobre o objetivo geral da pesquisa, que era
identificar se a concorréncia desleal no e-commerce da importacao influencia na decisao
de compra do publico universitario.

Tomando-se por base os dados relacionados a compreensao sobre o e-commerce
e a concorréncia desleal (Tabela 2), tem-se que o dumping social reflete problemas na
ordem trabalhista como a superexploracdo de m&o de obra nos paises em
desenvolvimento conforme elencado por Damasceno (2018). Para 76,1% dos
entrevistados ha a compreensdo de que a construcdo de polos industriais em paises
onde a mao de obra é mais barata é benéfico para o comércio internacional, e 82,8%
reconhecem que as empresas internacionais oferecem melhores precos pois possuem
mao de obra barata.
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Segundo pesquisas da Forrester Research (2021) as vendas online sao
020 Perspectivas referéncia em diversos locais no mundo e o desenvolvimento do mercado
(00 Contemporaneas eletrdnico facilita a mudanca de empresas para locais onde a mao de obra
passa a ser uma vantagem competitiva, exemplo disto é a participagéo do
continente asiatico no mercado internacional, localidade onde as leis
trabalhistas e ambientais sdo mais brandas e até mesmo desrespeitadas, conforme caso
da empresa Shein publicado pela rede de televisdo britanica, Channel 4, conforme
reportagem da CNN Portugal (2022). Ao serem questionados sobre tais situagdes 83,9%
dos entrevistados concordam que o preco baixo ofertado no comércio internacional pode
ser consequéncia de trabalhos analogos a escravidao, entretanto 76,1% nao acreditam
que tais polos em locais de mao de obra barata possam ser prejudiciais ao comércio
internacional. Nota-se que o publico universitario pesquisado tem a compreensao e
acredita que o ndo comprometimento com as leis trabalhistas e ambientais é algo que
influencia o preco, ja que 92,2% acreditam que o pre¢co € influenciado por nao
comprometimento com as leis trabalhistas e 83,4% entendem que o0 néo
comprometimento da empresa com as leis ambientais faz com que os pregos ofertados
sejam mais baratos.

Observa-se a partir dos dados coletados, que o dumping social e o ambiental sdo
percebidos como prejudiciais a concorréncia no e-commerce de importagdo. O dumping
€ uma medida que contraria as regulamentagdes da OMC, e diante da explicagao de tal
termo aos respondentes se evidenciou que 86% concordam que tal medida visa
enfraquecer a industria local, e 72,4% consideram deixar de comprar ao desconfiar das
condicbes que amparam os precos dos produtos. Isto evidencia a influéncia dos fatores
psicologicos de aprendizagem, crencas e atitudes na decisdo de compra, pois o
conhecimento adquirido pelo consumidor pode provocar mudangas assim como seu
posicionamento diante das suas escolhas de consumo (Sebrae, 2022).

Assim a pesquisa traz inicialmente fatores basicos como preco, qualidade e
garantia mostrando tal influéncia no publico universitario, e nota-se que o prego € o fator
de destaque em todas as questdes onde o fator € atrelado. Entretanto, a pesquisa traz
a reflexdo de fatores ao determinar o preco ofertado no mercado fazendo com que o
entrevistado tenha uma reflexdo sobre o que considera importante ou ndo, mostrando
que ha fatores sociais, culturais e pessoais que influenciam a tomada de deciséo. Desta
forma 88,1% concordam que a decisdo de compra deve ser pautada em fatores que vao
além do preco ofertado.

No Gréfico 1, observa-se o eixo Y-Percentual de influéncia e no eixo X-Grau de
Influéncia pode-se verificar a influéncia da concorréncia desleal no e-commerce da
importacdo na decisao de compra do publico universitario que compdem a amostra de
pesquisa do presente estudo, nota-se uma tendéncia de concordéancia, haja vista que a
maioria dos respondentes estd num grau de influéncia acima de 3, ou seja, 29,2%
indicam ser indiferentes; 21,4% concordam parcialmente; e 28,6%, totalmente; o que
mostra a ciéncia de tais praticas desleais, conforme discussdo dos resultados dos
objetivos especificos, porém as mesmas nao agem isoladamente como fator de decisao
de compra. Para Merlo e Ceribeli (2013) a busca por informagdes age como fator para a
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tomada de decisdes, ou seja, evidenciar e informar o publico sobre tal
90 Perspectivas pratica desleal traz a ele a reflexdo necessaria para agir conscientemente
segundo suas influéncias culturais.

CONSIDERACOES FINAIS

Partindo do exposto de que devido ao aumento da utilizagdo do comércio
eletrbnico propiciado pela COVID-19, inclusive na importacdo de bens, e que praticas
desleais podem interferir no e-commerce da importagao agindo sobre o livre comércio, o
presente artigo definiu como objetivo geral identificar se a concorréncia desleal
influencia na decisao de compra do publico universitario. Para uma melhor compreensao
do objetivo proposto foram definidos como objetivos especificos: i) averiguar os fatores
que influenciam a decisdo de compra do publico universitario; e ii) identificar a
compreensao sobre o e-commerce na importacdo e sobre a concorréncia desleal.
Apresenta-se na sequéncia a conclusao dos resultados dos objetivos que orientaram a
pesquisa.

Quanto a compreensao do objetivo referente aos fatores que influenciam a
decisao de compra para o publico universitario, constatou-se que a decisao é pautada
em fatores que vao além do prego ofertado, mesmo que este obtenha um alto grau de
influéncia na decisdo final. Sobre a confiabilidade, garantia e procedéncia nota-se
grande relevancia para a decisdo dos respondentes. Ou seja, 0 prego ndo age sozinho
em uma decisdao de compra, entretanto sua influéncia ira depender também de fatores
sociais, psicolégicos, pessoais e culturais de cada respondente.

Ja em relacdo a compreensao do publico sobre o e-commerce e a concorréncia
desleal, observa-se que a maioria considera o e-commerce da importagdo como um
ambiente com maiores alternativas de compra. Além disso, 0s respondentes
demonstram compreender sobre a possibilidade da existéncia de praticas desleais no
ambito social e ambiental, onde o publico concorda majoritariamente com a ligagdo entre
a mao de obra mais barata e o oferecimento de pregos inferiores ao pre¢co normal, bem
como, a inexisténcia de exigéncias ambientais e desvalorizacdo cambial que
proporcionem esta diminui¢do de pregos, configurando, portanto, o dumping.

Por isso, ainda que o livre comércio seja estimulado pela OMC, existem praticas
atreladas a concorréncia desleal que visam prejudicar a industria local e que contraria as
regulamentagdes da organizacdo. Em virtude dos fatos mencionados, p6de-se concluir
que o e-commerce proporciona ao consumidor geral uma maior gama de produtos e
menores precos e beneficios tanto para o cliente quanto para empresa, entretanto,
ressalta-se que tais beneficios empresariais, que se mostram como vantagens
competitivas, podem deixar o mercado global em desacordo as leis trabalhistas e
ambientais, pois elas mudam de pais para pais, reforcando e estimulando a
concorréncia desleal.
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Posto isto, no que se refere a influéncia da concorréncia desleal na
020 Perspectivas decisao de compra do publico universitario, uma parcela consideravel dos
rﬁm Contemporaneas entrevistados relatou indiferenca em sua decisdo, reforcando a
necessidade da disseminagdo de informagdes seguras a respeito das
praticas desleais que podem estar inseridas no e-commerce da
importagdo. Contudo, pode-se notar que os fatores de concorréncia desleal ndo agem
de forma isolada no publico universitario e que 50% dos respondentes veem a pratica
desleal como uma grande influéncia na sua tomada de decisdes, ademais, a maioria
compreende que as praticas relacionadas ao dumping enfraquecem a industria local,
logo pode-se entender que o conhecimento a respeito de praticas desleais influencia a

maior parte da amostra na sua decisdo de compra.
Sendo assim, este trabalho espera ter contribuido com o esclarecimento em
relagdo a concorréncia desleal no e-commerce da importacdo, e como esta afeta a
decisdo de compra do publico universitario. Entende-se, porém, que o estudo limita-se a
amostra selecionada, sugerindo-se, assim, estudos qualitativos que permitam analisar
aspectos comportamentais e sociais dos entrevistados sobre o tema abordado na
presente pesquisa. Abre-se possibilidade, ainda, para que o estudo seja realizado
considerando um maior universo, como por exemplo, o Estado de Sao Paulo e, até

mesmo, o Brasil.
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