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Resumo O artigo dirige-se a todos os leitores interessados em alargar os seus conhecimentos na drea do e-commerce,
em particular, sobre as questdes éticas e deontoldgicas que os profissionais da gestao do e-commerce se deparam no
exercicio das suas func¢des. A sua finalidade passa por apresentar o conceito de e-commerce e algumas das suas carate-
risticas, o papel que os profissionais em questao tém numa empresa, 0s problemas éticos subjacentes a concretizacao
das suas atividades e 0 codigo de ética que estes tém de seguir. A pesquisa realizada para obten¢do dos dados baseou-se
no método bibliografico, sobretudo em artigos cientificos, dissertacdes de mestrado e livros. Assim, o estudo revela-se de
suma importancia, pois destaca 0s comportamentos éticos a serem tidos em conta para o alcance do sucesso de quem
trabalha na area do e-commerce, bem como aqueles que devem ser evitados.

Palavras-chave Cttica; Deontologia; E-commerce; Profissional de gestdo do e-commerce; Problemas éticos.

Abstract This article is aimed at all readers interested in broadening their knowledge of e-commerce, in particular
the ethical and deontological issues faced by e-commerce management professionals when carrying out their duties. Its
purpose is to present the concept of e-commerce and some of its characteristics, the role that the professionals in ques-
tion have in a company, the ethical problems underlying the realisation of their activities and the code of ethics that they
have to follow. The research carried out to obtain the data was based on the bibliographical method, mainly on scientific
articles, master's dissertations and books. The study thus proves to be extremely important, as it highlights the ethical

behaviours to be taken into account in order to achieve success for those working in the e-commerce sector, as well as
those that should be avoided.

Keywords: Ethics; Deontology; E-commerce; E-commerce management professional; Ethical problems.
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1. Introducgao

Nos ultimos anos, o numero de estudos realizados e revelados
sobre a area do e-commerce aumentou. O e-commerce ou a
encomenda por meios eletrénicos tem crescido exponen-
cialmente, situacdo com uma expressdo ainda mais notoria
Ccom O cenario que se esta a viver atualmente, assim como
a procura por métodos de pagamento fisicos com tecnolo-
gia contactless. Estes fatores, em intrinseca relacao com a
constatagdo da existéncia de varios desafios associados ao
mesmo, contribufram para a necessidade da presenca de um
profissional da gestdo do e-commerce nas empresas.

Com efeito, o presente estudo incide sobre a ética e deontolo-
gia do profissional de gestdo do e-commerce, pretendendo-se
percecionar o papel que este tem numa empresa, as questoes
éticas com que este se depara na execucao das suas funcdes
e de que forma o seu comportamento pode comprometer a
relacdo com o consumidor. A escolha da tematica em analise
deve-se ao facto de ser um tema da atualidade, ter-se um
enorme interesse pela mesma e ambicionar-se aprofundar
ainda mais os conhecimentos sobre esta.

Neste ambito, a literatura ainda é diminuta. Assim, tenciona-se
criar um ponto de partida para que futuras investigacdes se
centrem mais na perspetiva dos profissionais da gestdo do
e-commerce e contribuir para alertar todos os leitores inte-
ressados e 0s atuais e potenciais profissionais ligados a drea
do e-commerce de que os seus deveres e obrigacdes laborais
devem ser cumpridos de forma incontestavel. Em adicao, a
redacao deste artigo apoia-se em diferentes fontes biblio-
graficas, nomeadamente, dissertacdes de mestrado, artigos
cientificos e livros, a fim de permitir um maior enriquecimento
e organizacao dos assuntos a abordar.

Dito isto, 0 artigo encontra-se estruturado em cinco secgoes,
correspondendo a primeira a introducao. A segunda secc¢do,
dividida em duas subsec¢des, aborda os conceitos de e-com-
merce e do profissional da gestdo do e-commerce. A terceira
seccdo, incide sobre o enquadramento do e-commerce, ou
seja, a sua evolucao histdrica e as suas principais vantagens e
desvantagens para as organiza¢des e para os consumidores.
A quarta secgao centra-se concretamente no tema em estudo
“ética e deontologia no e-commerce”, encontrando-se dividida
em trés subseccBes. A quinta seccdo, e Ultima, refere-se a
conclusao, onde se apresentam as ideias-chave do estudo e
se propde algumas futuras linhas de investigacao.
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2. Conceitos teodricos
sobre o e-commerce

2.1. Conceito de e-commerce

O e-commerce (comércio eletronico, em portugués), com base
em Rita e Oliveira (2016, p. 8), “assenta num subconjunto
de atividades de marketing, com enfoque nas transacdes
online, cujo fim é permitir e facilitar a compra e venda de
bens e servicos por intermédio de tecnologias e sistemas
de informacao eletrénicos”. Quer isto dizer, o e-commerce
consiste nas trocas comerciais que as empresas realizam
pela internet, através de uma loja online associada, sem que
os produtos tenham de ser processados por um individuo
(Grewal e Shivani, 2012).

Este tipo de comércio teve o seu inicio no ano de 1995 e
resultou da permuta de dados eletrénicos no interior das
empresas (Rita e Oliveira, 2006). As empresas passaram-no
aver como um bom meio de realizar negocios, aproveitando
os beneficios da democratizacao do acesso a rede e das
potencialidades oferecidas pela internet (Bravo, 2017), daf
ter uma forte presenca no quotidiano dos consumidores
no século XXI (Sharma e Lijuan, 2012). A confianca € um
elemento-chave nesta drea, pois esta tem a capacidade
de manipular as inten¢8es de compra dos consumidores
(Bravo, 2017).

Complementarmente, Laudon e Traver (2017) apontam que
0 e-commerce se carateriza por sete dimensoes, sendo elas:
a omnipresenca, o alcance global, as normas universais, a
riqueza, a interatividade, a densidade da informacdo e a per-
sonalizacao e customizacdo.

Desta maneira, 0 e-commerce Nnao esta circunscrito a uma
localizagdo temporal e geografica, ha uma transposicdo de
fronteiras fisicas, culturais e regionais (Laudon e Traver, 2017),
podendo ser realizado por qualquer nacao ou entidade no
mundo que o deseje, desde que siga as devidas normas. Além
disso, Laudon e Traver (2017) referem que o acesso as infor-
macoes do cliente é mais rapido e facil, o que permite mais
facilmente ajustar as mensagens de marketing, os produtos e
servicos as exigéncias e necessidades de cada individuo. Por
seu turno, isto gera maior valor e traduz-se numa verdadeira
fonte de riqueza para as empresas.

2.2. Conceito e papel do profissional
da gestao do e-commerce

A evolucdo dos meios de comunicagao online e o cresci-
mento explosivo do e-commerce nos Ultimos anos (com um



peso ainda mais significativo desde marco do ano corrente)
impulsionaram o aparecimento de novas profissées, como
€ 0 caso do profissional da gestdo do e-commerce, que
veio facilitar a gestdo dos processos eletrénicos (Luan et
al., 2019).

De facto, o profissional da gestao do e-commerce é responsavel
pelas transaces comerciais realizadas online por uma empre-
sa, da componente financeira a manutengao de um site (Castro
e Peres, 2011), podendo assumir o cargo de coordenador de
e-commerce, analista ou assistente de e-commerce, auxiliar de
expedicdo, entre outros. Os seus objetivos centram-se em
satisfazer com qualidade o cliente e em alcancar o melhor
retorno do investimento possivel.

Neste sentido, com base em Luan et al. (2019), para que o
profissional da gestao do e-commerce consiga estabelecer e
manter um relacionamento direto e duradouro com 0s seus
clientes, necessita de ter um leque alargado de competéncias.
Algumas das aptiddes exigidas passam pela capacidade ana-
litica, pela capacidade de negociacao comercial com pessoas
singulares ou empresas, pela capacidade organizacional e de
gestao, pela lideranca, pela criatividade e por conhecimentos
amplos em financas, vendas, logistica, marketing digital e lin-
guas (Luan et al, 2019).

Com as competéncias enunciadas anteriormente, o profissio-
nal do e-commerce tem capacidade para desempenhar inu-
meras funcdes dentro de uma organizacado, tais como, definir
estratégias comerciais, gerir equipas, conhecer perfeitamente
o comprador, acompanhar os resultados obtidos (analista),
gerir a plataforma de e-commerce (website), monitorizar a
concorréncia e supervisionar os fornecedores (Yazdanifard
e Zargar, 2012)

E fundamental para o profissional desta drea em especi-
fico estar sempre atualizado (Luan et al., 2019), tendo em
conta que esta a atuar numa area em crescente evolucdo
e com constantes mudancas. Para que permaneca sempre
a par das novas tendéncias no ramo de atividade em que
opera, saiba sempre o que 0s seus clientes pretendem e
conquiste mais facilmente o sucesso, € essencial investir
no desenvolvimento das suas capacidades através, por
exemplo, da realizacdo de cursos regularmente e da par-
ticipagcao em congressos.

https://www.uber.com/pt/pt-pt

https://www.airbnb.pt

3. Enquadramento
do e-commerce

3.1. Evolugao histérica do e-commerce

O surgimento da World Wide Web (doravante web), no inicio
da década de 90 do século passado (Saraiva, 2012), apresen-
tou-se como o fator que veio desencadear 0 comeco e 0 auge
do e-commerce, como um novo modelo de negdcio bastante
promissor, quer para os consumidores, quer para as empresas.

Nesta linha de pensamento, segundo Laudon e Traver (2017)
pode-se dividir a histéria do e-commerce em trés periodos de
relevo: 1995-2000 (periodo da invencao), 2001-2006 (periodo
de consolidacao) e 2007 - presente (periodo de reinvencdo).

A primeira fase caraterizou-se por um exponencial crescimento
e uma forte aposta na inovacao, ideia de que a incorporagao e
0 uso das novas tecnologias conduziriam a uma maior receita
bruta, e pela venda de produtos de retalho simples (Laudon
e Traver, 2017). Além do mais, os consumidores acediam
facilmente a todas informacdes do mercado, em termos de
preco, custo, qualidade e disponibilidade dos produtos, e a
presenca das empresas na web era bastante diminuta (Laudon
e Traver, 2017).

No segundo periodo, 0 e-commerce passou a incorporar ser-
vicos mais complexos, nomeadamente, viagens e servicos
financeiros (Laudon e Traver, 2017) e comecou a ser encarado
como um fator crucial nos negdcios. Por isso, muitas empresas
aprofundaram a sua presenca naweb, a fim de fortalecer a sua
posicao no mercado e a sua reputacdo junto dos clientes. Ou
seja, para além de criarem/terem um site, decidiram apostar
igualmente em mecanismos de pesquisa e na obtencdo de
testemunhos dos seus visitantes.

O lancamento do iPhone e a posterior possibilidade de se
realizarem compras online através de dispositivos maoveis,
desencadearam o aparecimento da terceira fase do e-com-
merce: o perfodo de reinvencao (Santos, Sabino, Morais e
Gongcalves, 2017).

O e-commerce passou a abarcar também bens e servicos locais
e originou o aparecimento de novos modelos de servi¢os sob
demanda local e pessoal, possibilitada por milhdes de aplica-
tivos em dispositivos moveis e computacdo em nuvem, tais
como a Uber" e a Airbnb? (Laudon e Traver, 2017). As redes
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sociais, como € o caso do Youtube®, Instagram®, Facebook® e
WhatsApp®, passaram a ser primordiais na concretizacdo de
relacBes comerciais entre 0s varios agentes economicos, dada
a constante presenca dos mesmos nestas plataformas digitais.

Para além disso, verificou-se uma preocupacao crescente
por parte das empresas e dos consumidores com a privaci-
dade, a seguranca, entre outros, como tal, o profissional da
gestao do e-commerce passou a ser um elemento presente
nas organizagoes.

Tabela 1. Vantagens e desvantagens do e-commerce.

3.2. Vantagens e desvantagens
do e-commerce

O e-commerce proporciona um conjunto de beneficios nao s
para as empresas, como também, para os consumidores e
a sociedade, embora tenha igualmente inerentes inUmeros
desafios (Turban, King, Lee, Liang e Turban, 2015). Assim, a
tabela 1 incorpora as principais vantagens e desvantagens do
e-commerce para os consumidores e para as organizagoes,
baseando-se em ideias de Carrera (2012), Niranjanamurthy,
Kavyashree, Jagannath e Chahar (2013) e Turban et al. (2015).

Vantagens

Desvantagens

- O leque de opc¢des em termos de vendedores, de pro-
dutos e de estilos é bastante alargado;

- Oportunidade de encontrar produtos a precos mais em
conta, dada a facilidade de comparar os precos praticados

- Necessidade de possuir acesso a Internet;
- Preocupacdes relacionadas com a segu-
ranca e a privacidade;

entre vendedores;
Consumidores
distantes;

- Ndo ter de despender tempo em filas para adquirir

produtos ou servicos;

- Oportunidade de vender e comprar produtos a outros

consumidores.

- Comprar produtos oriundos de lojas geograficamente

- Receio de confiar em vendedores e nas
transacdes ndo presenciais;

- Resisténcia a mudanca;

- Nao tém oportunidade de experimentar
0s produtos antes de procederem a com-
pra dos mesmos.

- Reducao de custos, em resultado do desenvolvimento

e melhoria dos processos;

- Aprofundamento da relagdo com os seus clientes, for-

Organizacoes . S
necedores, parceiros e funcionarios;

- Reducdo das despesas a acarretar com o numero de

funcionarios.

- Necessidade de usar servidores especiais;
- Dificuldade em lidar com questdes cultu-
rais, de idioma e de legislacao;

- Dificuldade em medir alguns dos custos e
dos beneficios associados ao e-commerce;
- Forte dependéncia no website.

Fonte: elaboracdo prépria.

Conforme a tabela acima, conclui-se que o e-commerce traz
inumeras vantagens para os consumidores e para as em-
presas que se dedicam a este tipo de comércio, devendo
estas entidades aproveita-las da melhor forma possivel para
alcancar os melhores resultados, tendo em conta os seus
objetivos, a0 mesmo tempo que lidam com os desafios que
0 e-commerce Ihes proporciona.

https://www.youtube.com,

https://www.instagram.com

https://pt-pt.facebook.com

https://www.whatsapp.com
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4. Etica e deontologia
no e-commerce

4.1. A ética e os profissionais
de gestao do e-commerce

Em primeira instancia, a ética € uma palavra de origem grega
que, de acordo com Cabral (2000) e Ferreira e Dias (2005),
consiste na maneira como determinada sociedade ou dadas
pessoas agem, tendo em conta 0s seus principios e 0s seus
valores, o seu carater, o seu desempenho e a sua postura na



relagao com os outros. Nas palavras de Dias (2014, p. 94), “a
ética estuda o ser e o sentido das normas morais, ou seja, ex-
plica o bem moral e as suas carateristicas”. Frequentemente é
confundida com o termo moral, embora esta diga respeito aos
costumes e praticas de um grupo social (Rita e Oliveira, 2006).
Por seu turno, a deontologia também designada de ética
profissional ou conjunto de regras de uma profissao con-
siste na aplicacdo de valores e principios éticos a atividade
profissional, com recurso a documentos oficiais que identifi-
quem claramente os deveres e os direitos inerentes a funcdo
exercida (Miranda, Almeida e Goncalves, 2017). Em adicdo,
0 autor inglés Jeremy Bentham foi o responsavel por cunhar
e popularizar a expressdo deontologia (Miranda et al., 2017).

Sendo assim, a ética aplicada as empresas refere-se as normas
e as obrigacdes que todos os membros de uma organizacdo
tém de cumprir no seu trabalho, a fim de evitar e equilibrar
eventuais conflitos e harmonizar interesses individuais e co-
letivos. “Ndo ter uma atitude ética € ir contra os deveres
profissionais, € ndo cumprir compromissos assumidos, por
escrito ou verbalmente, perante as suas funcoes e estatutos
nas organizacdes”, segundo Ferreira e Dias (2005, p.25).

Portanto, a existéncia de ética nos negdcios auténtica os
profissionais de gestdo do e-commerce no exercicio das suas
func¢des e contribui para que as suas acdes sejam mais facil-
mente aceites e, como tal, em conformidade com Dias (2014),
melhora os seus relacionamentos com os demais colegas de
equipa e contribui para o seu desenvolvimento, 0 seu sucesso
e a sua reputacao.

As decisdes tomadas pelos profissionais de gestao de e-com-
merce trazem consequéncias para o desenvolvimento de uma
organizacao (Anunciacao, Andrade e Andrade, 2014). Como
tal, e por forma a evitar escandalos e uma quebra na reputa-
¢ao de uma empresa, espera-se que adotem determinados
padrbes de comportamento.

Neste seguimento, € essencial que garantam que as transacoes
eletrénicas ocorram sempre de forma segura, respeitando
as condi¢des de privacidade e sigilo das informacdes; escu-
tem as opinides, necessidades e dificuldades dos clientes e
apresentem solucdes adaptadas e eficientes para colmatar
0s seus problemas; sejam profissionais competentes, respon-
saveis e de confianca; coloquem sempre a disponibilizacao
dos potencias clientes todas as informacdes relacionadas
com os produtos e 0s servicos comercializados, a respetiva
capacidade de execucao comercial e de que forma corres-
pondem e podem responder eficientemente as necessida-
des sentidas pelo cliente; estarem sempre disponiveis para
responder a eventuais questdes colocadas pelos clientes, é
0 caso da confirmacao de dados comerciais, solicitacao de
informacdes ou aquisicdo de produtos ou servicos, e acom-

panharem sistematicamente a evolucdo do cliente ao longo
da sua jornada de compra.

Em suma, os profissionais de gestao do e-commerce que se
guiarem por principios e valores éticos provavelmente nao
sO respeitardo as politicas comerciais criadas pela empresa,
como também, promoverao a garantia da qualidade dos
servicos digitais e estimulardo a confianca, a seguranca, a
privacidade e a lealdade do consumidor, aspetos estes que
sao frequentemente postos em causa (Sharma e Lijuan, 2014).

4.2. Problemas éticos que enfrentam os
profissionais de gestao do e-commerce

O e-commerce assenta num atual campo de atuagdo empre-
sarial amplo, o que leva a que diariamente os profissionais da
gestdo do e-commerce na concretizacdo das suas atividades
se deparam com inumeros dilemas éticos (Grewal e Shivani,
2012). Nem sempre é facil agir corretamente, dado que existem
fatores que interferem e que estdo além do seu controlo. Como
tal, por qualquer deslize, incompeténcia ou pratica desonesta
gue tenham, os relacionamentos no seio organizacional e a
imagem da empresa sdo certamente abalados (Dias, 2014).

Posto isto, algumas dessas situa¢des problematicas assen-
tam em: falta de dedicacdo, de responsabilidade e de com-
promisso; subornos; condutas improprias na realizacdo de
procedimentos de e-commerce; usar informagdes confidenciais
em beneficio préprio; calunias e difamacao; abuso de poder,
entre outras. Por conseguinte, a ma conduta ética por parte
dos provedores de servicos online, interfere e pde em causa
a privacidade, a confianca e seguranca do consumidor no
e-commerce e a propriedade intelectual (Boyd e Bilegan, 2003).

No que tange a privacidade, os profissionais de e-commerce
pdem em causa a privacidade dos consumidores quando 0s
dados pessoais que pertencem a estes Ultimos sejam expostos
a parte ndo autorizada (Grewal e Shivani, 2012). Por outras
palavras, invadem a privacidade dos consumidores sempre
que utilizam sites falsos, procedem a roubo de identidade, es-
pionagem e apropriam-se das informacdes pessoais dos seus
clientes (Sharma e Lijuan, 2014), no que se refere a numeros
de cartao de crédito ou a sua morada, sem o consentimento
dos mesmos.

Relativamente a propriedade intelectual, estes profissionais,
indo contra as normas e a conduta ética organizacional, ace-
dem a trabalhos digitais da autoria dos seus clientes, como
musicas, fotografias ou designs, que sdo comercializados ele-
tronicamente, e apropriam-se deles ou copiam-nos para obter
beneficios financeiros para si proprios ou para a empresa
onde trabalham, sem a autorizacao dos detentores de direitos
(Grewal e Shivani, 2012).
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Em termos da confianca, em muitas circunstancias, os profis-
sionais de e-commerce praticam comportamentos empresariais
incorretos para influenciarem os consumidores a adquirirem
bens ou servicos eletrénicos, como é o caso da publicidade
enganosa (Mengrui, 2015).

Arespeito da seguranca, os profissionais de e-commerce pdem-
-na em causa quando ndo cumprem devidamente com as
normas de protecao definidas para todo o processo de tran-
sacao eletronica, em especial nos processos de pagamento
online (Sharma e Lijuan, 2014), dando abertura para o roubo
e divulgacao de dados confidenciais sobre os consumidores.

Destarte, os profissionais da gestdo do e-commerce violam o
compromisso criado com os seus clientes, pdem em causa o
Seu compromisso com a organizagao para a qual trabalham e
ainda enfraquecem a imagem corporativa (Xie e Peng, 2009).
Nesse sentido, necessitam de um cédigo de ética, um docu-
mento-base que os oriente na tomada das melhores decisdes.

4.3. A gestao dos problemas éticos
e os valores profissionais:
coédigo de ética no e-commerce

A ética constitui o conjunto de valores ou principios morais que
definem o que é certo ou errado para uma pessoa, grupo ou
organizagao. Estes valores assentes na coeréncia, no empenho,
no compromisso e na lealdade, sdo imprescindiveis para o
desenvolvimento e a confianca entre todos os elementos da
empresa (Dias, 2014).

Contudo, Dias (2014, p. 106) menciona que “em certas circuns-
tancias, o eu ético de cada pessoa entra em conflito com a
organizacdo”. Dal que, para evitar situacdes ambiguas e tratar
dos procedimentos para a detecdo de problemas relaciona-
dos com o processamento dos dados pessoais, liberdades
publicas e direitos fundamentais dos consumidores, como a
verdade, a justica, a integridade, a liberdade de expressdo e a
igualdade (Sharma e Lijuan, 2014), as empresas deverdo criar
um codigo de ética que defina a sua cultura. Apesar deste,
ndo garantir que as corretas praticas sejam devidamente
seguidas, possibilita dar énfase aos valores predominantes
no seio daquela empresa (Dias, 2014).

Neste sentido, voltando-se para o e-commerce, 0 codigo
de ética do e-commerce é o conjunto de normas éticas que
os profissionais deste ramo de atividade tém de seguir de
forma a respeitar a privacidade e promover a seguranca
dos consumidores durante as transacoes que estes Ultimos
efetuam (Sharma e Lijuan, 2014).

Desta maneira, o cédigo desta natureza serve para orientar a
performance de uma empresa de e-commerce nas suas acoes
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e nas interacBes que esta estabelece com os demais publicos.
Paraisso, é fulcral que a organizacdo desenvolva o conteldo
do seu codigo de ética com clareza e objetividade, facilitando a
compreensao pelos seus funciondrios. Assim, todos conhecem
quais sdo as normas que tém de cumprir e as penalizacdes
sofridas em caso de incumprimento (Dias, 2014).

Segundo McKinght e Chervany (2002), para demonstrar ho-
nestidade e qualidade dos dados, os profissionais da area em
estudo devem indicar que possuem politicas de privacidade,
as quais podem advir do uso de declara¢des de politica de
privacidade e de selos de privacidade ou da informacao ao
cliente que utilizam as mais recentes tecnologias de software.

Para proteger a privacidade do cliente, Sharma e Lijuan (2014)
mencionam que os profissionais da gestao do e-commerce
devem implementar protecdes de privacidade, nomeada-
mente, senhas criptografadas e biometria, para confirmar a
identidade dos mesmos e evitar qualquer tentativa de invasdo
para aceder as informacdes armazenadas, para garantir os
direitos que os clientes tém sobre o0s seus trabalhos digitais,
Jesus (1997) revela que os seus autores devem receber as
contrapartidas proporcionais as consultas efetuadas e que
se deve apostar fortemente nos direitos de autor.

Portanto, se os profissionais da gestdo do e-commerce cum-
prirem as suas responsabilidades éticas e praticarem trocas
comerciais online que primam pela seguranca, pela privaci-
dade e pela veracidade, os consumidores sentir-se-30 mais
confiantes e a probabilidade de voltarem a comprar é maior
(Jesus, 1997).

5. Conclusao

Este texto registou como principal finalidade dar a conhecer
as questdes éticas e deontoldgicas com que os profissionais
da gestao do e-commerce se confrontam no contacto com
eventuais clientes e com outros funciondrios da empresa
para a qual trabalham. Assim, através de uma analise e in-
terpretacao meticulosa de alguns estudos, alcancou-se um
maior aprofundamento e enriquecimento sobre a area alvo
de investigacdo.

Ao longo do mesmo, discorreu-se sobre alguns pontos di-
retamente centrados no e-commerce: a sua definicao, a sua
evolucdo historica e as vantagens e desvantagens para as
organizacdes e para os consumidores. Igualmente, analisou-se
aimportancia dos profissionais da gestdo do e-commerce nas
empresas, a ética presente no exercicio das suas funcdes e os
beneficios que o codigo de ética traz, que deve estar na base
de todas as a¢des eletronicas realizadas no seio da empresa.

Posto isto, considera-se que se foi ao encontro dos objetivos



inicialmente delineados, de tal forma, que a principal conclusdo
a retirar deste estudo assenta no facto de que a medida que
0 e-commerce vai crescendo e conquistando cada vez mais
utilizadores, o nimero de consumidores a optar por este
mecanismo para realizar compras de forma simples e rapida
aumentou drasticamente desde o inicio da atual pandemia, vai
colocando aos profissionais da gestao do e-commerce varios
desafios extremamente complexos, que pdem em causa as
suas competéncias.

Além disso, pretendeu-se alertar os leitores interessados, bem
como os atuais e futuros profissionais na area do e-commer-
ce, para a necessidade de atuarem em conformidade com
as normas, os valores e os principios corretos que as suas
profissdes ditam, a fim de contribuir para um crescimento
sustentado do e-commerce.

Por fim, as investigacdes centradas, efetivamente, no pro-
fissional de gestao do e-commerce ainda sdo escassas, dado
0 seu recente surgimento, o que conduziu a que se tivesse
dificuldades em encontrar informagdes que o abordassem
diretamente. Para o futuro, espera-se que haja uma maior
inter-relacdo entre os dilemas éticos que os profissionais
de e-commerce e 0s consumidores se sujeitam aquando das
transacGes comerciais online e evidéncias mais notorias do
codigo de ética neste tipo de comércio.
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