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RESUMO

O uso de plataformas de vendas destinadas ao comércio virtual apresenta-se como nova forma
de comunicagdo com o consumidor, reducdo dos custos operacionais e divulgacdo da marca,
entre outros fatores que se mostram relevantes para o crescimento de pequenas empresas, com
destaque para redes sociais. Além disso, as mudancas no comportamento do consumidor
indicam tendéncia de crescimento no que diz respeito a procura por lojas virtuais, o que foi
acentuado pela pandemia de COVID-19, o que pode representar oportunidades de negocio.
Com isso, esta pesquisa buscou verificar a percep¢do dos micro e pequenos empresarios sobre
0 e-commerce e o relacionamento com o consumidor online. Para tanto, utilizou-se pesquisa
de abordagem quantitativa, realizada por meio de questionario na plataforma Google Forms,
enviado via e-mail e compartilhado em redes sociais. A pesquisa realizada coleta informagoes
a respeito de seus pontos de vista e experiéncias em relacdo a utilizacdo de plataformas
virtuais e midias digitais como ferramenta em seus negocios. Foi possivel constatar, por meio
do estudo realizado, que o comércio eletrdnico é utilizado pela maior parte dos participantes
da pesquisa e uma grande parcela dos mesmos afirma estar preparado para lidar com a
situacdo de pandemia, que serviu para estimular as compras online. Além disso, 0 e-
commerce foi considerado pelos respondentes uma ferramenta de grande ajuda, apesar de
exigir um planejamento diferenciado, pois contribui na divulgacdo de marcas, comunicacao
com os clientes, atracdo de novos consumidores e possui tendéncia ao crescimento, 0 que
apresenta interessantes possibilidades de expansao.

PALAVRAS-CHAVE: Comércio Virtual, Pequenas Empresas; Lojas Virtuais.

1 INTRODUCAO

O e-commerce é um tipo de comércio que ocorre no ambiente da internet e que cresce
constantemente. Novos consumidores comegam a participar e contribuir com essa maneira de
comercializar produtos e servicos a todo o momento. Como informam Mansano e Gorni
(2014), a evolucdo do e-commerce no mercado nacional pode ser constatada pelo aumento de
empresas que ingressam nesta modalidade de vendas, utilizando-a como forma de levar os

seus bens e servicos até o consumidor.
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Conforme dados do site E-bit (2019), o comércio eletrbnico apresentou um
crescimento de 12% em vendas online no primeiro semestre de 2019, semelhante a0 mesmo
indice apresentado no primeiro semestre de 2018. Nos ultimos seis meses de 2019, esse
crescimento foi responsavel por um faturamento de R$ 26,4 bilhes. Tendo em vista o atual
cenario, onde o nimero de novas empresas e clientes na internet cresce constantemente, €
possivel que estes dados se repitam no ano de 2020 (E-COMMERCE BRASIL, 2020).

Contudo, para que uma empresa possa atuar de maneira eficiente com o e-commerce €
preciso estar preparada, pois € um mercado que possui diversas caracteristicas diferentes do
mercado tradicional, como o fato de ter uma divulgacdo focada nas redes sociais
(GALINARI, et al, 2020). Nas lojas fisicas existe a interagdo direta entre o consumidor e o
produto, onde o vendedor pode influenciar o processo de venda, o que ndo ocorre no mercado
online.

Segundo O’Brien (2010), o sucesso do varejo eletronico depende do aperfeicoamento
de diversos fatores, tais como: a escolha do produto, o preco, qualidade e agilidade no
atendimento, aparéncia e impressdo causada pelo site, a forma como a empresa realiza a
propaganda, a comunicacdo com o publico-alvo, e a seguranca e confiabilidade que o site
oferece.

Em relacdo a atuacdo das micro e pequenas empresas (MPEs), o e-commerce
representa uma oportunidade de negocios, porque permite que a empresa seja conhecida por
pessoas de locais distantes, as quais dificilmente teriam acesso aos bens e servigos ofertados
pela organizacdo. De acordo com Ribeiro (2018), este uso da tecnologia pode auxiliar as
micro e pequenas empresas a alavancar os negdcios, porque permite que os consumidores
tenham acesso 24 horas por dia aos produtos que a empresa comercializa.

Tendo em vista o tema relacionado ao e-commerce no contexto das pequenas
empresas, a presente pesquisa tem como problematica responder a seguinte questdo: Qual é a
percepcdo dos micro e pequenos empresarios sobre o e-commerce e 0 relacionamento com o
consumidor online? O objetivo geral pretende verificar a percepcdo dos micro e pequenos
empresarios sobre o e-commerce e o relacionamento com o consumidor online. Consoante, 0s
objetivos especificos sdo: Apresentar o perfil dos respondentes e das micro e pequenas
empresas em relagdo a sua atuacdo na internet; Descrever a percep¢do dos empresarios sobre
sua atuacdo no e-commerce; Analisar como se di a relacdo entre empresa internet e
consumidor.

A realizacdo deste estudo justifica-se devido as mudancas vivenciadas pelo mercado

nas ultimas décadas, principalmente com o avanco da tecnologia, as pequenas empresas



passaram a desfrutar de ferramentas antes so acessiveis pelas grandes organizagdes, como o
uso de plataformas de compras na internet.

No presente momento, quando o mundo esta sob os efeitos do isolamento social em
desde que a OMS (Organizacdo Mundial da Saude, 2020) decretou pandemia para 0 novo
coronavirus (Covid-19), as pessoas foram orientadas a permanecerem em casa, em
quarentena, como forma de conter a propagacdo da doenca. Sendo assim, diversos
estabelecimentos do varejo, como lojas, shoppings centers, foram fechados por tempo
indeterminado, no intuito de reduzir aglomerac@es. Isso acelerou o processo de compras no
mercado online, o qual continuou funcionando sem interferéncias.

Desta forma, a maioria das MPEs ja ndo podem mais optar por realizar suas vendas e
comunicagdo com os consumidores apenas em lojas fisicas. Conforme dados do E-bit, as
vendas online aumentaram de maneira consideravel, revelando que os consumidores online
realizaram em media trés compras por ano. Tanto o numero de novos consumidores quanto o
volume de vendas apresentaram uma elevacdo de 23% quando comparados com 0 ano de
2018 (E-COMMERCE BRASIL, 2019a). A seguir foi apresentado o desenvolvimento tedrico

do estudo.

2 REFERENCIAL TEORICO

Nesta etapa do estudo sera abordado sobre os temas que embasam a investigacdo, a
saber: e-commerce, descrevendo as suas vantagens e desvantagens desta forma de comércio;
outro tema abordado sera sobre o comportamento do consumidor no mercado online e por

fim, o trabalho adentra na questdo do varejo em micro e pequenas empresas.

2.1 E-commerce no Brasil

O e-commerce, na definicdo de Albertin (2010), é apresentado como um descrito como
um comeércio tradicional, que compra e comercializa da mesma forma, mas nao esta limitado
a venda em lojas fisicas, porque ocorre em um ambiente eletrdnico, onde a tecnologia de
comunicagdo e informacdo se fazem presentes e necessarias. As empresas que atuam neste
tipo de setor possuem os mesmos objetivos das demais organizacGes tradicionais, a saber:
gerar lucro, atrair e conquistar clientes e ver seus empreendimentos se desenvolverem.

Nas palavras de Silva e Queiroz (2019), o e-commerce é descrito como:



O e-commerce, ou comércio eletronico, é atualmente, uma forma de negdcio em que
os consumidores, clientes ou usudrios acessam enderecos eletronicos ou plataforma
on-line, para realizar transaces, troca de informagdes e dados de maneira eficaz e
especifica (SILVA; QUEIROZ, 2019, p. 94).

Diante desta explicacdo, a Associacdo Brasileira de Comércio Eletrénico apresenta
uma projecdo otimista, onde o faturamento deve ficar na casa de R$ 106 bilhdes em 2020, o
que representa um crescimento de 18% sobre o ano de 2019. Destaca-se ainda que 0s
marketplaces, as microempresas e as compras atraves de smartphones sdo 0s principais meios
que fomentam a geracao destes valores. O tiquete médio segue na faixa de R$ 310,00 reais e é
estimada uma movimentacdo de 342 milhGes de pedidos, advindos de aproximadamente 68
milhdes de consumidores no mercado nacional (E-COMMERCE BRASIL, 2020).

No final de 2019 foi realizada uma projecéo sobre o crescimento no nimero de
empresas em atuagdo no e-commerce, apontando que até o final de 2020 haveria cerca de 135
mil lojas virtuais ativas no Brasil, sendo que a maioria sera constituida por micro e pequenas
empresas (PMEs), impulsionando as vagas de empregos nas areas de marketing digital,
logistica e tecnologia (E-COMMERCE BRASIL, 2020).

Contudo, devido a pandemia instalada pelo novo coronavirus - Covid-19, os dados
podem sofrer alteracdes ao final do periodo de quarentena que os brasileiros foram orientados
a cumprir. Ainda que nem todas as empresas tenham conseguido atingir os indices de
crescimento esperado, alguns setores se destacam na pandemia: alimentagdo; supermercados;
setor de pets, com venda de produtos e servigos, farmacias e drogarias, comércio de produto
de higiene, produtos hospitalares, especialmente aquelas empresas que vendem mascaras
simples, alcool em gel, respiradores, ventiladores e outros equipamentos utilizados para
eliminar ou se proteger do virus (MOREIRA, 2020).

Ressalta-se que as empresas que entregam alimentos a domicilio também tiveram um

crescimento neste periodo de isolamento social:

Neste sentido, empresas de transporte e delivery também tendem a crescer,
associadas a novos entrantes que podem surgir, por mais que outras companhias
acabem ndo sobrevivendo. Loggi, Rappi e Ifood ndo s6 serdo mais utilizados, como
passam ser as principais alternativas diante da necessidade do isolamento e da
quarentena. Por exemplo, o Rappi registrou aumento de 10% no volume de pedidos
na vertical de farméacias (MOREIRA, 2020, p. 2).

Outro fator que impulsiona o crescimento das compras online é a quantidade de horas
médias que o brasileiro navega na internet. Um estudo de midia realizado revelou que o0s

brasileiros ficam mais tempo conectados na internet do que em outros veiculos de



comunicagdo, como televisdo e réadio, dispensando, em média, 4h59m por dia durante a
semana e4h24m nos fins de semana. Além disso, foi divulgado pela pesquisa que cerca de
50%dos brasileiros utilizam a internet, o que permite entender que metade da populacdo do
pais gasta quase 5 horas por dia neste ambiente virtual (TUMELEIRO et al, 2017).
Conforme visto, 0 e-commerce é uma estratégia de negdcios que pode mudar a forma

de atuacdo de uma empresa, porque ao comercializar seus produtos ela precisa contemplar o
ambiente onde os consumidores estdo. Sabendo-se que neste momento boa parte da populagéo
faz uso da internet, € um equivoco permanecer ausente deste meio, ainda que ele ndo seja
utilizado como principal forma de contato com o publico-alvo (KOTLER; KARTAJAYA,
SETIAWA, 2017). Por isso, na sequéncia o estudo aborda sobre o comportamento do

consumidor no e-commerce.

2.2 O perfil e comportamento do consumidor no mercado online

Conforme trazido anteriormente, as empresas estdo migrando para o comercio online
onde, por meio de plataformas, comercializam seus produtos a todo tipo de consumidor,
democraticamente, visto que este mercado que funciona 24 horas por dia e pode atingir locais
onde a empresa dificilmente teria acesso (SOLOMON, 2011).

O surgimento da internet democratizou o acesso a informacdo, permitindo que toda
pessoa conectada a rede de computadores possa desfrutar do mesmo ambiente, acessar as
mesmas noticias, fazer uso das redes sociais e comprar nas mesmas lojas, dando origem a um
cendrio que alterou o comportamento do consumidor (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWA,
2017).

Assim sendo, é importante considerar o comportamento do consumidor neste novo
momento. Segundo Schiffman e Kanuk (2000, p. 05): “O estudo do comportamento do
consumidor é o estudo de como os individuos tomam decisdes de gastar seus recursos
disponiveis (tempo, dinheiro, esfor¢o) em itens relacionados ao consumo”. Tal conceito pode
ser utilizado para todo tipo de consumidor, inclusive aqueles que compram no mercado
online.

Entende-se que neles podem ser influenciados a comprar por meio de estimulos, que
no caso da internet, o principal decorre da imagem apresentada, a qual se sobressai ao preco
ofertado (SOLOMON, 2011). Desta forma, as campanhas promocionais elaboradas devem
contemplar um consumidor que ndo pode tocar no produto, mas que gasta muito tempo

observando-o antes de adquiri-lo, fato que ndo ocorre nas lojas fisicas, onde ele pode até



mesmo se sentir constrangido em entrar apenas para observar um produto (KOTLER;
KARTAJAYA,; SETIAWA, 2017).

Com base nesta explicacdo, constata-se que a internet concedeu ndo apenas a
democratizacdo do acesso a informacdo relativa aos bens e servigos, mas influenciou ainda na
capacidade de escolha, porque antes dela o consumidor se via restrito as opgdes oferecidas
pelas lojas fisicas, ou seja, 0 poder estava ha mdo do lojista, tanto na questdo do preco como
na divulgagéo (LIMEIRA, 2003).

Como ressaltam Reis, Costa Neto e Fusco (2012), independente da maneira que a
organizacdo se apresenta aos consumidores, é importante compreender quais sd0 suas
necessidades, aquilo que ele deseja encontrar em uma loja quando a procura. Entender ainda,
que ele possui um nivel de qualidade esperado e caso este ndo seja atingido, a insatisfacao
pode acontecer. Outro fator que merece atencdo é o atendimento ao cliente, porque nas lojas
fisicas ele influencia diretamente na venda, mas nas lojas online ndo se faz presente, o que
implica em fazer uso de meios de contato eficientes, como as redes sociais.

Em sintese, pode-se dizer que o advento da internet e a criacdo do e-commerce,
posteriormente, alterou esta percepcdo e hoje o poder estd concentrado nas médos do

consumidor, de forma que ele pode deixar comprar em uma empresa se ela ndo oferecer
aquilo que deseja, no prazo em que ele precisa e nas condicdes de pagamento que ele possui,
devido ao leque de opches existentes para 0 mesmo produto (KOTLER; KARTAJAYA,;
SETIAWA, 2017).

O consumidor online passa a assumir novos papéis, como 0 de produzir conteudo,
influenciar e colaborar com a organizacdo. O principal atributo da personalidade de
consumidores nomeador como prosumers € a comunicacdo nata, ja que estdo sempre prontos
para dividir com os demais suas experiéncias com novos produtos, marcas e servicos, atuando
como canais de comunicacdo humanos que influenciam e sdo habeis em aconselhar seu
circulo social com opinides, sugestdes e dicas. Os prosumers podem ainda interagir entre si e
se tornarem embaixadores das marcas que amam e fazem uso, 0 que 0s torna aptos para
pontuar sobre as suas qualidades e pontos fracos, fazendo circular a informagio e a “moeda da
conversagdo” para os consumidores alvo (SAAD; RAPOSO, 2017).

Neste aspecto, Garcia e Miranda (2010) explicam que o trabalho dos influenciadores,
antes de mais nada, é uma forma de influenciar a opinido de outros, pelo fato que o
comportamento social dos individuos pode ser afetado e influenciado por diversos grupos de
referéncia, compostos por aqueles que possuem uma influéncia direta, a qual pode ser

praticada pessoalmente ou de maneira indireta. Percebe-se que esta influéncia resulta na



absorcdo de novos conhecimentos, dando origem a novos comportamentos e, como
consequéncia, novos estilos de vida devido ao pertencimento no grupo.

De forma indireta, mas com muita persuaséo e linguagem adequada, 0 prosumer tem
sido percebido com um meio de auxiliar as empresas na divulgacdo dos produtos que elas
comercializam, sem que para tal as empresas precisem pagar alguma soma de dinheiro para 0s
mesmos (JENKINS; GREEN; FORD,2014; SAAD; RAPOSO, 2017).

Cientes deste poder do prosumer perante a comunidade online, muitas estdo criando o
habito de ouvir a opinido deles para ajudar em processos de criacdo e producdo, como nas
situacBes em que € preciso elaborar um design ou comecar o desenvolvimento de novos
produtos, sendo esta uma das muitas possibilidades de atuacdo dos para os influenciadores
digitais (KARHAWI, 2016). A seguir o estudo aborda sobre o mercado de varejo no contexto
das MPEs nacionais.

2.3 O varejo no e-commerce para micro e pequenas empresas brasileiras

O cenério econdmico nacional € composto por organizagdes de diversos portes, sendo
gue um dos setores que mais se destaca e atrai atencdo € o das Micro e Pequenas Empresas
(MPEs), em virtude do seu importante papel social e econdmico (SEBRAE, 2018). Em
relacdo ao exposto, &€ importante mencionar que o enquadramento de uma empresa segue leis
e normas determinadas, onde € preciso atender requisitos como possuir faturamento
compativel com o porte da empresa (PADOVEZE; MARTINS, 2014).

Para os efeitos da Lei Geral das Microempresas e Empresas de Pequeno Porte,
consideram-se microempresas ou empresas de pequeno porte, a sociedade
empresaria, a sociedade simples, a empresa individual de responsabilidade limitada
e 0 empresario a que se refere o art. 966 da Lei no 10.406, de 10 de janeiro de 2002
(Cddigo Civil), devidamente registrados no Registro de Empresas Mercantis ou no
Registro Civil de Pessoas Juridicas, conforme o caso, desde que:

I - no caso da microempresa, aufira, em cada ano-calendério, receita bruta igual ou
inferior a R$ 360.000,00 (trezentos e sessenta mil reais); e

Il - no caso de empresa de pequeno porte, aufira, em cada ano-calendario, receita
bruta superior a R$ 360.000,00 (trezentos e sessenta mil reais) e igual ou inferior a
R$ 4.800.000,00 (quatro milhdes e oitocentos mil reais). (Redacdo dada pela Lei
Complementar n° 155, de 2016) (SEBRAE, 2018, p. 7).

Outros dados sobre o setor séo trazidos pelo SEBRAE (2018), revelam que as MPEs
abrangem em torno de 98,5% do total de empresas privadas, respondendo por 27% do PIB.

Além disso, estas organizagdes sdo responsaveis por 54% do total de empregos com carteira



assinada existentes no pais, o que indica que geram mais empregos formais que as médias e
grandes empresas.

Em relacdo ao varejo, entende-se que a maioria das empresas que se enquadram como
MPEs faz parte do varejo, porque como explica Las Casas (2008), este setor € composto por
lojas de departamentos, lojas independentes, lojas em cadeia, cooperativas, lojas
especializadas, supermercados, varejo ndo lojista.

No Brasil, segundo uma pesquisa realizada pelo Fecomércio - SP, estima-se que haja
1,285 milhdo de micro, pequenas e médias empresas do varejo, representando 96,7% dos
negdcios do setor. Tais organizacdes sdo responsaveis pela geracdo de 4,951 milhGes de
empregos, ou seja, mais da metade (58,4%) dos empregados do segmento. Em 2017,
conforme dados da Pesquisa Anual do Comércio (PAC), do IBGE, as MPEs faturaram R$
724,3 bilhdes (STACHEWSKI, 2020).

Porém, este setor € marcado pela alta taxa de mortalidade entre as empresas que se
enquadram como MPEs, principalmente pela falta de conhecimentos sobre gestdo. Um estudo
realizado pelo SEBRAE (2018) com empresarios que precisaram encerrar as atividades das
suas empresas apontou que as principais causas de mortalidade das MPEs sdo: a auséncia de
um comportamento empreendedor, falta de um planejamento prévio, deficiéncias no processo
de gestdo empresarial, acrescidas de um quadro de insuficiéncia de politicas pablicas de apoio
aos pequenos negocios, dificuldades decorrentes da conjuntura econémica, e impacto dos
problemas pessoais sobre o negocio (SEBRAE, 2018).

Tais dados se aplicam as empresas do e-commerce, onde Galinari et al (2015, p. 1)
explica que “a atividade varejista vem experimentando significativas transformacdes,
derivadas, sobretudo, do continuo desenvolvimento das tecnologias de informacdo e
comunicac¢do”. Dentre as atividades que mais se destacam estdo: bibliotecas digitais, livrarias
virtuais, sites de leildo, floriculturas, supermercados, bancos, além de lojas de vestuario e
produtos eletronicos etc., lojas virtuais sustentadas e organizadas em redes ou em plataformas
e sites de vendas, dando origem a um sistema de comércio eletrénico que depende de uma
pagina na internet associado a um software de gerenciamento de pedidos (MAASS, 2013).

Conforme esta breve explanacdo, as MPEs sdo de grande importancia para o pais,
logo, precisam ser corretamente gerenciadas, para evitar que os indices de mortalidade
aumentem, o que pode ser alcangado por meio de estratégias de gestdo bem elaboradas. A

seguir o estudo apresenta a metodologia definida para a sua realizagéo.



3 METODOLOGIA

Para a realizacdo deste artigo foi preciso definir a metodologia adotada, e neste
sentido, Zanella (2013) explica que se trata da definicdo do método que ser& empregado para
obter os dados necessarios para o atendimento dos objetivos especificos. Por isso, foi definido
que a pesquisa se trata de um estudo quantitativo e objetivos descritivos.

Em relacdo a abordagem do problema, a pesquisa se utiliza do método quantitativo, o
qual faz uso de instrumentos estatisticos, como graficos e tabelas, essenciais nesta forma de
investigacdo. Caracteriza-se ainda pelo fato do pesquisador partir de um plano
preestabelecido, elaborado com hipoteses e variaveis bem definidas, para que possa medir e
quantificar os resultados da investigacédo, transformando-os em dados estatisticos, conforme
definido por Zanella (2013).

Neste sentido, Gressler (2004, p. 43) afirma que a pesquisa quantitativa se caracteriza
“pela formulacdo de hipdteses, definicdes operacionais das variaveis, quantificagdo nas
modalidades de coleta de dados e informacGes e utilizacdo de tratamentos estatisticos, na
compilagdo dos dados”.

Quanto aos objetivos, trata-se de uma pesquisa descritiva, porque o pesquisador se
ocupa em realizar o estudo, a analise, o registro dos dados, para assim interpretar os fatos e
fendmenos, mas sem manipuld-los (MARCONI; LAKATQOS, 2010). Para realizar a pesquisa

quantitativa, foi definido que o instrumento de coleta de dados seria o questionario.

O questionario é um instrumento de coleta de dados constituido por uma série
ordenada de perguntas descritivas [perfis socioecon6micos, como renda, idade,
escolaridade, profissdo e outros], comportamentais [padrdes de consumo, de
comportamento social, econdmico e pessoal, dentre outros] e preferenciais [opinido
e avaliagdo de alguma condigéo ou circunstancia] (ZANELLA, 2013, p.110).

A delimitacdo da pesquisa foi definida da seguinte maneira: micro e pequenas
empresas que voluntariamente pudessem responder a pesquisa. A amostra foi definida por
acessibilidade, ou conveniéncia. Segundo Vardo, Batista e Martinho (2006), neste método o
pesquisador faz uso de fontes e casos que tem a sua disposicdo. Estas organizacfes deveriam
atender a alguns critérios: - de tempo de atuacéo, pelo menos dois anos, - atuacdo no mercado
nacional, - se enquadrar cComo micro ou pequena empresa.

O questionario foi elaborado em uma sequéncia de questfes, sendo dois blocos: o
primeiro com dados sobre o respondente e a empresa, € 0 segundo como perguntas tendo

como base 0s objetivos gerais e especificos do estudo. O questionario utilizou escala do tipo
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Likert de 5 pontos, onde as respostas podem ser apresentadas em cinco categorias: - discordo
totalmente, - discordo, - indiferente, - concordo, - concordo totalmente.

As respostas do questionario ficaram divididas em percentuais e em alguns casos,
representadas por gréficos. Nas questdes que fazem uso da escala Likert (1 a 5), os resultados
ficaram divididos em: classificacdo 1 (discordo totalmente), 2 (discordo), 3 (neutro), 4
(concordo), 5 (concordo totalmente). Para melhor compreensdo da analise realizada, os
resultados foram divididos em cinco categorias: O e-commerce em pequenas empresas; Perfil
dos participantes e das empresas respondentes; As vantagens e desvantagens do e-commerce e
comportamento do consumidor online.

O questionario foi enviado por e-mail para contatos pessoais e divulgado na internet,
via rede social (Facebook), com a intencdo de convidar micro e pequenos empresarios
dispostos a participar da pesquisa. O questionario foi inserido na plataforma Google Forms e
a partir do link foi enviado, inicialmente para contatos proximos e posteriormente pode ser
compartilhado por qualquer pessoa que tivesse interesse. Uma vez coletados os dados, estes
foram tabulados usando Microsoft Excel e apresentados de forma descritiva e em graficos de
frequéncia. Em seguida passaram por uma analise interpretativa, a qual consiste em uma
organizacdo do conteudo, repetidas leituras daquilo que foi coletado, a fim de identificar o
que atende aos objetivos e o que pode ser descartado (MARCONI; LAKATOS, 2010).

4 ANALISE DOS RESULTADOS

A analise dos resultados do presente estudo foi realizada com base na coleta descrita
na secdo anterior. O estudo busca compreender as oportunidades de negécios trazidas pelo
uso do e-commerce em micro e pequenas empresas, de acordo com as respostas obtidas no

questionario utilizado como ferramenta de coleta.

4.1 Perfil dos participantes

O questionario conta com 39 participantes, todos proprietarios de micro/pequenas
empresas, localizadas no sul do Brasil. As questdes sdo relacionadas a experiéncia dos
participantes com 0 uso do e-commerce como ferramenta em seus estabelecimentos

comerciais.
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Os respondentes da pesquisa representam diversas faixas etérias. Trés faixas etarias
foram predominantes e tiveram o mesmo percentual de respostas. Os resultados foram

representados no grafico a seguir:

Gréfico 1: Faixa etéaria dos respondentes

Até 18 anos
2.6%

Acima de 45 anos

28.2% 19 a 25 anos
28.2%
36 a 45 anos
12.8%
26 a 35 anos
28.2%

Fonte: Elaborado pelo autor (2020).

Os participantes acima de 19 a 25 anos, de 26 a 35 anos e acima de 46 anos ocupam a
mesma porcentagem (28,2%), enquanto participantes de 36 a 45 anos sao responsaveis por
12,8% e participantes de até 18 anos, 0s quais possuem certas restricGes para a abertura de
empresas, por apenas 2,6% das respostas. Outro dado de perfil é a formacgédo dos respondentes.

Os resultados estdo representados no gréafico 2:

Gréafico 2: Formacdo dos Respondentes

Ensino Fundamental Completo
Ensino Médio Incompleto 2,6%  Curso Técnico Profissionalizante
2,6% 5.1%
Ensino Médio Completo
7.7%

Ensino Superior Incompleto
12.8%
Ensino Superior Completo
56.4%

P6s-Graduagao
12.8%

Fonte: Elaborado pelo autor (2020).



12

Em relacdo a formacdo dos participantes, a grande maioria possui ensino superior
completo (56,4%). O ensino superior incompleto e a pos-graduacdo também constituem
grande parte do percentual, com 12,8% de participacdo em cada um. Em seguida, aparecem o
ensino medio completo (7,7%), o curso técnico profissionalizante (5,1%), 0 ensino médio
incompleto e o ensino fundamental completo na mesma porcentagem (2,6% cada).

Os participantes da pesquisa apresentam alto nivel de escolaridade, em comparacdo
com a média brasileira. De acordo com levantamento realizado pelo IBGE em 2019, 52% da
populacdo adulta com 25 anos ou mais ndo completou o ensino médio e apenas 17,4% de tal
populacdo completou o ensino superior (IBGE, 2019). A alta escolaridade dos participantes é
um fator que contribui para uma melhor analise do comércio eletrénico e seu modo de
funcionamento. Também € possivel destacar o alto numero de participantes com pos-
graduacdo, o que pode ser influenciado pelo fato de que a amostra foi obtida com
respondentes mais proximos do pesquisador.

A respeito da cidade/estado dos respondentes, a maior parte € residente da cidade de
Santa Maria — RS (82% dos participantes). Em seguida, a cidade de Chapecé — SC aparece
com 7,7% dos participantes, enquanto as cidades de Sado Pedro do Sul, Balneario Pinhal,
Viamé&o (todas do Rio Grande do Sul) e Curitiba — PR, foram representadas por apenas 2,6%
dos participantes cada.

Com o objetivo de compreender o perfil das empresas, foram realizadas perguntas a
respeito do tipo de empresa, suas areas e tempos de atuacdo. As opcdes de categorias eram:
Sociedade Empresaria Limitada (Ltda.), representada por 38,5%; Microempreendedor
Individual (MEI), representada por 33,3%; Microempresa (ME), representada por 17,9% e
Empresa de Pequeno Porte (EPP), representada por 10,3% dos participantes.

O tempo de atuacdo das empresas € predominantemente a opc¢do de 1 a 5 anos, cuja
participacdo na porcentagem é de 53,8%. Em seguida, aparecem: a opc¢do de 11 a 15 anos
(17,9%), acima de 15 anos (15,4%) e de 6 a 10 anos (12,8%).

No que diz respeito a area de atuacao, 0s participantes mostraram grande variedade em
suas respostas, 0 que possibilitou a inclusdo de diversos setores na pesquisa. O gréafico 3

representa os resultados:
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Grafico 3: Area de atuagio
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Fonte: Elaborado pelo autor (2020).

A maioria esta incluida nas areas de comercio (30,8% dos participantes), turismo e
servicos (ambos com 15,4% cada). Também participaram as areas de: supermercado (10,3%);
informética e alimentacdo (com 7,7% cada); seguros, mercado imobiliario, entretenimento,
automoveis e cosméticos (com 2,6% e cada).

A predominancia dos setores de comércio e servi¢cos na pesquisa se relaciona com os
dados obtidos da cidade de Santa Maria (RS), onde reside a maior parte dos participantes. De
acordo com dados coletados em 2014, os setores de comércio e servigos correspondem a
76,3% do PIB (Produto Interno Bruto) da cidade (Santa Maria em Dados, 2015). Alem disso,
0 comércio representa 42,4% das empresas atuantes na cidade (Econodados, 2020).

Esse dado € relevante nesta pesquisa, j& que nos ultimos anos o setor de servigcos
chegou a representar 70% do PIB brasileiro e em 2020 foi muito afetado pela pandemia do
COVID-19. Chegou a somar perdas de 19% entre fevereiro e maio, porém, no més de julho,
houve um crescimento de 2,6% do setor, dando indicativos de reacdo, mas as perdas ainda
ndo foram superadas. Com isso, houve uma necessidade de se reinventar, mudar a dindmica
dos negdcios, que muitas vezes eram 100% presenciais.

Limeira (2003) afirma que as empresas ndo precisam optar por ter um e-commerce ou
apenas por meio de lojas fisicas, porque uma forma pode auxiliar a outra. Enquanto a loja
tradicional atrai os clientes locais, a loja online se encarrega de expandir a imagem da
empresa, levando a informacdo para consumidores que dificilmente teriam acesso a
organizagao.

A analise dos perfis das empresas que servem de base para o estudo contribui para um

melhor entendimento a respeito dos participantes e sua relagdo com o e-commerce, levando
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em conta as diferentes realidades presentes nos diferentes setores, tempos de atuagdo e

categorias de empresa presentes na pesquisa.

4.2 As oportunidades do e-commerce e atuacdo na internet

O mercado virtual apresenta grandes oportunidades, principalmente para pequenas
empresas em expansao, mas apenas se utilizado da maneira correta (BARRETO, 2011). Na
afirmagdo “Possuo e-commerce ou outros canais de venda na internet”, os participantes do
questionario em sua maioria situam-se na posicao 5 (43,6%), 0 que representa a tendéncia de
crescimento no nimero de websites brasileiros destinados ao e-commerce. No ano de 2019, a
quantidade de sites era de 930 mil, o que representa crescimento de 37,5% em rela¢do ao ano
anterior (PEZZOTTI, 2019).

Nesse contexto, Trepper (2000) considera que o comércio eletronico apresenta
diversos beneficios para empresas de diferentes tamanhos. Entre eles, estdo: a diminuicéo de
custos para o consumidor final, o fortalecimento da marca e a automatizagdo de processos.
Tais vantagens sdo especialmente necessarias para empresas em processo de crescimento.

A classificacdo 1 aparece em seguida, com 30,8% das respostas, seguida pelas
classificacdes 3 e 4 (10,3% dos participantes cada). Por dltimo, a classificacdo 2, com 5,1%
do total. Os resultados indicam que apesar da maioria dos respondentes possuirem comercios
virtuais, nem todos estao utilizando a ferramenta do e-commerce com frequéncia.

Em relacdo a questdo sobre a possibilidade de replicar agdes do varejo fisico no online,
as respostas concordo e concordo totalmente somam 49% do total enquanto as respostas
discordo e discordo totalmente somam 25%. As respostas demonstram que a maior parte dos
respondentes acredita que o varejo online possua diversas semelhangcas com o varejo fisico em
sua aplicacdo.

Segundo Machado e Crispin (2017) o varejo multicanal pode ser definido como a
coordenacdo das operacdes de ambos os canais, online e offline, e por meio destes os clientes
e 0s varejistas interagem. Os mesmos autores observam que, enquanto as lojas online tém a
vantagem de eliminar o deslocamento até a loja fisica, estas tém a vantagem de oferecer
produtos para serem tocados, experimentados, avaliados, adquiridos e levados de imediato.

J& em relacdo ao planejamento diferenciado em lojas virtuais com funcionamento de
24 horas, 97,4% dos participantes concordam totalmente que é necessario um planejamento
especial para atuar no varejo online e 2,6% concordam com essa afirmativa, 0 que demonstra

certa unanimidade nas respostas. De acordo com Saccol (2005, p. 61): “A ideia de
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Alinhamento Estratégico (AE) envolve a ligacdo e coeréncia entre a estratégia organizacional e
a estratégia de TI (Tecnologia da Informagao)”. Os comércios online devem preocupar-se em
trazer o processo de vendas como um todo para o ambiente virtual, o que inclui estratégias de
tecnologia da informacdo, marketing, atendimento ao cliente e logistica, todos adaptados a
realidade online. Um exemplo das ferramentas que podem ser utilizadas no planejamento esua
execucdo sao as midias sociais.

Para identificar a quantidade de participantes presentes no ambiente virtual e sua
forma de utilizar as plataformas digitais para vendas e divulgacdo, 0s mesmos responderam
questdes a respeito das redes sociais utilizadas por suas empresas. Os resultados estdo
contidos no gréafico 4:

Grafico 4: Uso de Redes Sociais
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Fonte: Elaborado pelo autor (2020).

Foi possivel constatar as redes sociais mais utilizadas pelos respondentes, 0 Facebook
(87,2%) e o Instagram (76,9%). De acordo com relatdrio realizado pela We Are Social em
2020, 96% dos usuérios da internet no Brasil fazem uso do Facebook e 88% fazem uso do
Instagram (KEMP, 2020).

Além da possibilidade de anunciar produtos online, tais redes sociais possuem outras
ferramentas que podem ajudar pequenos empresarios. O Facebook possui a fungdo
Marketplace, onde produtos sdo vendidos diretamente na plataforma. Também conta com um
blog e planos de marketing gratuitos direcionados aos pequenos negocios (FACEBOOK FOR
BUSINESS).

Para auxiliar pequenos empresarios na pandemia, o Instagram passou a disponibilizar

ferramentas Uteis em sua plataforma. Agora a rede conta com loja virtual incluida no préprio
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aplicativo, facilitando o processo de compra (LOUBAK, 2020) e um adesivo que pode ser
compartilhado em perfis pessoais com o intuito de apoiar comércios locais (BEGGIORA,
2020).

Em contrapartida, Linkedin e Twitter sdo utilizados por apenas 2,6% dos participantes
e 10,3% dos participantes ndo possuem nenhuma rede social dedicada ao negdcio. Uma das
ferramentas mais importantes para as empresas que atuam no e-commerce sd0 as redes
sociais, pois servem para trazer visibilidade a marca e criar conexdes com clientes (BRITO;
MALHEIROS, 2013).

Nesse contexto, 92,3% dos participantes concordaram totalmente com a afirmacéo de
que “é possivel conquistar novos clientes com divulgacdo da empresa em redes sociais” €
7,7% concordam com essa afirmagdo, o que demonstra concordancia entre os respondentes
com relacdo ao potencial de divulgacdo da empresa em redes sociais e mesmo assim, existem
respondentes que ndo fazem uso dessa ferramenta de forma organizacional.

No que diz respeito a opinido dos participantes sobre a relacdo entre midias sociais e
comeércio virtual, 74,4% concordam totalmente com a afirmagao “para atuar com lojas virtuais
¢ preciso ter participagdo nas redes sociais”, enquanto 20,5% concordam e 2,6%, discordaram
totalmente. Os resultados coletados demonstram que 0s respondentes associam diretamente o
uso de redes sociais com 0 e-commerce.

As respostas sdo condizentes com uma pesquisa realizada em 2018, que demonstrou
que as redes sociais foram responsaveis por 21% das vendas em comércio virtual do mesmo
ano (E-COMMERCE BRASIL, 2019b). Tais resultados indicam a possibilidade de utilizar
redes sociais ndo apenas como ferramenta de marketing, como também de vendas, servindo
como loja virtual.

Com o intuito de obter a perspectiva dos micros e pequenos empresarios a respeito das
vantagens e desvantagens presentes no comércio virtual, os participantes foram questionados
sobre a possibilidade de o e-commerce substituir o comércio tradicional. As respostas estdo

representadas no grafico 5:
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Gréfico 5: E-commerce e Comércio Tradicional
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Fonte: Elaborado pelo autor (2020).

Os resultados presentes no grafico 5 permitem compreender que a maioria ficou
proxima de 3, o que pode indicar que a maioria dos participantes ndo sabe se isso pode ou nao
ocorrer no futuro, mas nota-se as respostas concordo e concordo totalmente aparecem na
sequéncia, totalizando quase 40% do total, o que indica uma percepcdo deste grupo de
respondentes a respeito da mudanca de cenario, que ja se apresentava, mas se acentuou com a
pandemia. De acordo com relatério realizado pela Associacdo Brasileira de Comércio
Eletrénico (ABCOMM), em decorréncia das medidas de isolamento social aplicadas para
conter a pandemia, o faturamento do comércio eletrénico cresceu 56,8% no Brasil em 2020
(ABCOMM, 2020).

Sobre a afirmagdo “estava preparado para lidar com o cenario online na pandemia,
quando as lojas do varejo foram fechadas”, 35,9% das respostas concordam totalmente com a
afirmacéo, e 13% concordam, o que totaliza quase 50% do total afirmando que estavam aptos
para atuar na situacdo da pandemia, o que significa que a outra metade ndo estava. Ainda a
respeito da pandemia, foram questionados sobre a necessidade de criar estratégias para atuar

online durante a pandemia. Os resultados foram apresentados no gréafico 6:
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Gréfico 6: Estratégias para Atuacdo Online na Pandemia
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Fonte: Elaborado pelo autor (2020)

Conforme observado no grafico 6, 58,9% dos participantes estdo incluidos na
classificagdo 5 e 20,5% na classificacdo 4, 0 que representa que 0 cenario causado pela
pandemia trouxe a necessidade de elaborar e desenvolver novas estratégias para 0 mercado
virtual. De acordo com o Sebrae, inovacao, boa comunicacéo e uso de delivery sdo algumas
das ferramentas que podem contribuir para criar conexdes com os clientes na pandemia
(SEBRAE, 2020).

4.3 Comportamento do consumidor online e durante a pandemia

A evolucdo promovida pela expansdo da internet provocou muitas mudancas na forma
de atuar das organizacdes, atingindo também os consumidores, de forma que hoje os
individuos estdo cada vez mais expostos a conteldos feitos por e para consumidores
simultaneamente, no intuito de promover a legitimidade e credibilidade junto as audiéncias
(SAAD; RAPOSO, 2017).

Ocorreram diversas mudancas de comportamento do consumidor na pandemia,
incluindo novos habitos de consumo focados em conforto e itens basicos, além de uma
demanda maior por atendimento personalizado (HAGGERTY, 2020). Foram notadas por
87,2% dos participantes (43,6% nas classificacfes 4 e 5) durante a pandemia e apenas 7,7%
relataram opinido neutra a respeito do assunto (classificacdo 3) e 5,1% discordaram da
afirmacéo (classificagéo 2).

O que foi percebido em vendas por alguns, assim como a tendéncia de crescimento.
Em relacdo ao crescimento de vendas observado pelos participantes no contexto da pandemia,

0s resultados estdo no gréfico 7:
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Gréfico 7: Crescimento de Vendas na Pandemia
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Fonte: Elaborado pelo autor (2020)

Conforme observado no grafico 7, 64,1% dos participantes estdo nas classificacfes 1,
2 e 3, 0 que demonstra pouco ou nenhum crescimento. Ainda assim, cerca de 35,9% dos
participantes (compreendidos entre as classificaces 4 e 5) notaram aumento consideravel em
suas vendas. O ndo crescimento em vendas no e-commerce pode estar associado a diversos
fatores, entre eles: falta de atendimento personalizado, poucas opg¢des de pagamento,
problemas relacionados a logistica, problemas no design do site e principalmente, a falta de
planejamento estratégico adequado (FONSECA, 2017).

A maioria dos participantes concorda com a afirmagao “meu cliente colabora com meu
negocio”. Grande parte escolheu a classificagdo 5, concordo totalmente (59%), seguida pelas
classificagdes 4, concordo (20,5%), 3 (15,4%) e 2 (5,1%).

Assim ouvir o cliente passa a ser cada vez mais importante, o prosumer é um
consumidor que foi além de simples ato de compra, fazendo desta pratica uma forma de
transmitir a sua opinido e percepcdo em relacdo a bens, servigos e empresas, influenciando
outros individuos com base na avaliacdo que ele possui (SAAD; RAPOSO, 2017).

Mais da metade dos participantes concorda totalmente com a afirmagdo de que “os
consumidores online podem influenciar as vendas de uma empresa de pequeno porte” (51,3%,
classificacdo 5) e 33,3% concorda em determinado nivel com tal afirmacéo (classificacdo 4).
Em seguida, 7,7% apresenta opinido neutra (classificacdo 3), 5,1% discorda totalmente
(classificacdo 1) e 2,6% discorda em certo nivel (classificacéo 2).

Ao considerar o cliente como parte importante do negocio, a afirmagao “a interagdo e
a colaboragdo do consumidor sdo importantes para o crescimento do negocio” também foi

considerada verdadeira pela maioria dos respondentes, com 82,1% dos mesmos escolhendo a
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classificagdo 5. A classificacdo 4 aparece em 15,4% e a classificagdo 2 em 2,6% das
respostas. Em decorréncia das diferencas entre varejo fisico e virtual, o comportamento dos
consumidores também se altera de acordo com o ambiente de compra. Na pesquisa, 0S
participantes demonstraram, em sua maioria, concordar com tal afirmagdo. Seguem os

resultados no gréfico 8:

Gréfico 8: Comportamento do Consumidor
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Fonte: Elaborado pelo autor (2020)

Devido ao conjunto de fatores responsavel pelo crescimento no e-commerce brasileiro,
como a inclusdo digital e o distanciamento social promovido para conter a pandemia, a
tendéncia é que cada vez mais brasileiros passem a utilizar o comércio virtual para fazer
compras. Sendo assim, torna-se cada vez mais indispensavel a adaptacdo de micro e pequenas
empresas a essa nova realidade.

Além disso, a maioria dos respondentes considera mais facil atrair consumidores nas
lojas virtuais do gque nas lojas fisicas. No total, 33,3% concorda totalmente com tal afirmacéo
(classificacdo 5), 25,6% concorda (classificacdo 4), 20,5% mantém opinido neutra
(classificacdo 3), 7,7% discorda (classificacdo 2) e 12,8% discorda totalmente (classificacéo
1).

No contexto de clientes online, a imagem da marca deve estar sempre em verificacdo,
pois pode impactar tanto positivamente quanto negativamente a imagem da empresa. O
processo de branding, focado na gestdo da marca, busca torna-la mais reconhecida e admirada
pelo pablico (SEBRAE, 2019).

A respeito da importancia da opinido do consumidor para tracar estrategias de marketing, 0s
participantes mostraram certa unanimidade em suas respostas, pois a maior parte escolheu a
classificagdo 4 e 5, totalizando 93% do total. A opinido do consumidor interfere diretamente
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no processo de branding online, sendo construida por meio da interagdo com clientes em
redes sociais. Dessa forma, constitui parte importante do marketing e impacta as vendas da
empresa.

Os resultados mostrados se relacionam com a afirmagdo seguinte: “houve uma maior
divulgacdo da sua empresa com a participagdo no mercado online”, onde 59% dos
participantes escolheu a classificacdo 5, 20,5% escolheu a classificacédo 4, 12,8% escolheu a

classificagéo 3 e 5,1% a classificagao 2.

5. CONCLUSOES E CONSIDERACOES FINAIS

O presente artigo objetivou verificar a percepcdo dos micro e pequenos empresarios
sobre 0 e-commerce e o relacionamento com o consumidor online. A pesquisa foi realizada
com o intuito de compreender e analisar o relacionamento dos empresarios com o comércio
virtual, para verificar qual sua importancia no crescimento de pequenas empresas.

De acordo com os dados obtidos por meio da pesquisa, foi possivel constatar que o
e-commerce pode ser muito vantajoso para micro e pequenas empresas, apesar de exigir
planejamento diferenciado. As vendas em mercado virtual diminuem os custos operacionais e
podem potencializar os lucros do negdcio.

Também foi possivel constatar que as medidas de isolamento social em decorréncia da
pandemia trouxeram novos habitos de consumo, ampliando a atuacdo do comércio virtual.
Portanto, 0o e-commerce se mostra cada vez mais abrangente e lucrativo, 0 que representa
grande potencial de crescimento para micro e pequenas empresas.

Em relacdo ao perfil dos respondentes e das micro e pequenas empresas a respeito da
sua atuacdo na internet observou-se que a grande maioria faz uso de redes sociais e e-
commerce, 0 que demonstra que tais ferramentas estdo se tornando cada vez mais viaveis
inclusive para pequenos empresarios.

Ja, sobre a percepcdo dos empresarios sobre sua atuacdo no e-commerce e redes
sociais notou-se que a grande maioria dos mesmos apresenta alto nivel de escolaridade, com
opinides positivas a respeito do uso de midias sociais tanto para divulgacdo de marcas quanto
para venda de produtos, inclusive para realizar promocoes.

Por fim, ao analisar como se d& a relagdo entre empresa, internet e consumidor
destacam-se as transformagdes ocorridas, com o comércio virtual ganhando espago em
pequenas empresas e as midias sociais permitindo um novo tipo de comunicagdo com

clientes. Os anuncios em meio virtual também apresentam transformagdes, pois 0 marketing
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passa a ser realizado a partir do interesse do préprio cliente em determinado nicho de
produtos.

Entre as limitagdes encontradas neste estudo, encontram-se a quantidade de
participantes, insuficiente para tracar um perfil em relacdo ao uso do e-commerce por
pequenos empresarios com clareza. Ainda assim, a amostra permite reflexdes a respeito da
relagcdo entre pequenos empresérios e a utilizacdo do e-commerce como ferramenta para criar
novas oportunidades de negdécios.

Sugere-se que outros estudos possam desenvolver o assunto, a partir de um grupo de
participantes maior que possa identificar com clareza o perfil dos pequenos empresarios em
todo o pais. Espera-se que o estudo realizado possa contribuir com os estudos e literatura

cientifica a respeito do tema abordado.
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