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RESUMO

Este trabalho tem como objetivo analisar a utilizacdo do E-commerce como
estratégia de venda utilizada pelos Microempreendeodres Individuais (MEI). Para
tanto foram identificados os beneficios e dificuldades do E-Commerce para este
segmento de negdcio, assim como as praticas que potencializam estes beneficios e
reduzem os obsticulos. Para desenvolver estes objetivos, fez-se uma revisdo
bibliografica na qual foram abordados o Microempreendorismo Individual, o E-
Commerce, e praticas mais contemporaneas como o Social Commerce. A pesquisa
empirica, de natureza exploratéria e abordagem qualitativa, utilizou como
instrumento de coleta de dados entrevistas com MEIs localizados na regiao
metropolitana de Porto Alegre. De forma geral, os resultados mostram que a forte
concorréncia, o preconceito com marcas desconhecidas, a falta de fidelidade do
cliente séo as principais dificuldades enfrentadas pelo MEI no E-commerce. Ja entre
os beneficios, € possivel destacar a reducao de despesas, 0 poder de alcance e o
consequente aumento das vendas. Ressalta-se ainda a utilizacdo das Redes
Sociais, por meio da pratica do Social Commerce, como nova forma para as praticas
comerciais destes empreendedores, o que intensifica a relagdo com o cliente e

contribui para a reducéo das dificuldades encontradas no E-commerce.

Palavras-chave: MEIl. E-commerce. Social Commerce.
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1 INTRODUCAO

A discusséo sobre empreendedorismo tem alcancado cada vez mais espaco
no debate contemporaneo. Para Timmons (1990), o movimento empreendedor
marca o século XXI. No Brasil, 0 GEM (2016), apresentou em seu ultimo relatério
que, a cada 100 brasileiros, aproximadamente 36 estavam envolvidos com
atividades empreendedoras.

Neste contexto, entende-se por empreendedorismo, toda a atividade
autbnoma, individual ou coletiva, de criacgdo de um novo empreendimento ou
expansdo daqueles ja existentes. (GEM, 2016). De forma especifica, e segundo
Dornelas (2012), empreendedorismo € a transformacgéo de ideias em negdcios que
adicionem valor ao mercado por meio da introducdo de inovacdes, sejam elas de
produtos, processos ou métodos. E desta forma que, segundo Schumpeter (1949), a
acdo empreendedora destréi criativamente a ordem econdmica existente e promove
o desenvolvimento econdémico.

Dolabela (2008) afirma que o empreendedor é o “motor da economia”. Sendo
este o responsavel pelas mudancas positivas que acontecem na sociedade, dentre
elas, citam-se a reducdo do desemprego, 0 aumento do giro econdmico e,
consequentemente, a economia melhora.

Dentro dessa visdo, o empreendedor é o individuo responsavel pela
concretizacdo de ideias que atendem as necessidades da sociedade. Para tanto, é
necessario que o0 mesmo esteja atento as novas demandas e necessidade das
pessoas pois elas representam uma oportunidade. Para Fernandes (2002), os
empreendedores devem se mover rapidamente com base em suas ideias ou as
oportunidades poderao deixar de existir.

Lenzi, Kiesel e Zucco (2010) afirmam que a atmosfera empreendedora é um
desafio para os que ja fazem parte e aos individuos que queiram ingressar neste
ramo. Segundo os autores, ndo basta ter conhecimento, & necessario transformar o
negocio em resultados, através da gestdo e das praticas adotadas. Inclusive, na
visdo de Dornelas (2012, p. 246) “O empreendedor nao arrisca apenas o seu futuro,
mas também o de todos aqueles que estdo a sua volta, que trabalham para o seu
sucesso e dependem de suas atitudes e decisdes. ”

Sendo esta uma realidade desafiadora para os empreendedores, 0s quais

necessitam desenvolver praticas vencedoras consistentes, para assim, ter uma
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estabilidade saudavel no negdcio, e, consequentemente, vir a ser uma empresa de
sucesso.

No Brasil, o papel do empreendedor tem se intensificado mais recentemente.
Conforme GEM (2016), “ter seu proprio negdécio” estd em 4° lugar na lista dos
sonhos pessoais dos brasileiros. Segundo Carrer et al. (2010), parte da explicacéo
para este fato reside na mudanca de fatores estruturais como aumento do nivel de
escolaridade dos brasileiros e simplificacdo da regulamentacdo para abertura de
negocios mais simples e de menor escala de faturamento, como foi o caso da lei que
regulamenta a atividade do Microempreendedor Individual (MEI).

Segundo Souza (2017), o Microempreendedor Individual é aquele individuo
que trabalha por conta prépria e que se intitula como pequeno empresario. Sao
responsaveis por negocios que faturam até R$ 81.000,00 por ano e possuem seus
empreendimentos legalizados pelo governo, com a criagcdo do CNPJ e a emissao de
nota fiscal pelos servigos prestados e produtos vendidos.

E a atuacdo do MEI no cenario do empreendedorismo brasileiro que este
trabalho investiga, considerando-se a expressiva parcela de 96,8% dos
empreendimentos no Brasil ter um faturamento anual de até R$ 60.000,00. (GEM,
2017). Interessando assim, entender a dinamica pelo qual a maioria dos
empreendedores opera.

1.1 Situacao Problema

Dentro das diversas dificuldades encontradas pelo Microempreendedor
Individual ao entrar no mercado, Wissman e Leal (2017) destacam que 0s maiores
desafios sdo o acesso ao crédito, a conquista de cliente e a forte concorréncia.
Como obstaculos, os autores mencionaram a baixa escolaridade e conhecimento
sobre gestdo do negécio.

Portanto, € importante buscar estratégias que auxiliem o MEI a administrar
essa situacao desconfortavel e que promovam um futuro promissor ao seu negocio.

Dentre as alternativas em pauta, esta o uso do E-commerce. Trata-se de uma
plataforma online que facilita o microempreséario a encarar as dificuldades do
empreendimento no processo de insercdo do mercado, sendo elas: a forte
concorréncia e a conquista de clientes. O contato com os clientes e fornecedores

passa a ser muito mais rapido com o uso do e-commerce e com iSSO as empresas
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conseguem identificar e atender as reais necessidades do seu cliente. (FARIAS;
KOVACS apud LEITE; FERREIRA, 2009).

Apesar das vantagens do e-commerce, as empresas que atuam neste
mercado encontram diversos desafios, 0s quais exigem muita responsabilidade e
dedicacdo dos empreendedores online, visto que € necessario ter a capacidade de
gerenciar 0s pontos negativos e aproveitar os beneficios do e-commerce.

Neste sentido, e segundo a literatura académica, a utilizagdo do E-Commerce
desencadeia algumas situacdes desfavoraveis, que devem ser analisadas pela
empresa antes de atuar nesta plataforma. Em suma, as principais sédo: questdes de
seguranca, falhas no sistema, identificacdo do publico-alvo, dificuldades na entrega
dos produtos, a conquista do cliente, entre outros. (CATALINI et al., 2006)

No lado das vantagens, a literatura cita a economia de despesas relacionadas
ao empreendimento, o poder de alcance com os potencias clientes, o tempo de
comercializagcdo e a adesdo de novo canal de venda, incentivando também, a
inovacédo dos produtos, entre outros. (BLOCH; PIGNEUR; SEVEG, 1996)

Atuar no contexto do e-commerce significa imprimir esforcos por meio de
praticas para potencializar vantagens e reduzir obstaculos. Por esta razdo, este
trabalho tem como questdo de pesquisa a seguinte: que praticas sao aplicadas pelo

microempreendedor individual no uso do e-commerce?

1.2 Objetivos

Nesta se¢do serdo apresentados os objetivos de pesquisa, iniciando com o
objetivo geral e concluindo com os objetivos especificos, que contribuirdo para a

orientacdo deste Trabalho de Concluséo.

1.2.1 Objetivo Geral

Analisar as praticas utilizadas pelo microempreendedor ao optar pelo e-

commerce como estratégia de venda de seu produto/servigo.
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1.2.2 Obijetivos Especificos

a. ldentificar quais sdo as dificuldades encontradas pelo microempreendedor
individual ao vender seu produto/servi¢co na rede online;

b. Identificar quais sdo os beneficios encontradas pelo microempreendedor
individual ao vender seu produto/servi¢o na rede online;

c. Compreender quais as praticas no uso de e-commerce que potencializam

os beneficios e reduzem os obstaculos.

1.3 Justificativa

A medida que cresce o0 numero de internautas na internet, o e-commerce
expande-se de maneira intensa, sendo esta demanda, a nova ascensdo do comércio
tradicional. Em vista disso, o e-commerce amplia as fronteiras das empresas
tornando-as capazes de comercializar seus produtos/servicos em todas as regides
do Brasil.

Apresenta-se também o conceito do Social Commerce, do qual € uma nova
demanda de comércio na internet. Sendo um tema recém-abordado na literatura
academica estrangeira e, pouco explorado em territério nacional. Apesar disso,
percebe-se a adaptacdo das micro e pequenas empresas relacionadas praticando o
Social Commerce.

Mediante ao exposto, este avanco fortalece o desenvolvimento de novos
MEIs, que, através da internet, conseguem expandir o seu mercado de atuacao,
alavancando a capacidade de encontrar potencias consumidores.

Porém, este crescimento vem acompanhado de uma dificuldade de
faturamento. Segundo pesquisa do SEBRAE (2017), os maiores desafios
encontrados pelos Microempreendedores Individuais sdo de fato, a conquista do
cliente e a necessidade de vender mais.

Entdo, esta pesquisa € uma boa oportunidade para os futuros MEI, que ao
compreenderem os beneficios e dificuldades bem como as praticas relatadas pelos
empreendedores, irdo elaborar estratégias de vendas mais eficientes no e-
commerce. Ja4 para 0 pesquisador, € uma oportunidade de realizar um estudo
aprofundado sobre um assunto que o0 encanta e que acredita ser uma tendéncia

para aqueles que sonham em ter seus préprios negaécios.
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2 REFERENCIAL TEORICO

A seguir, seguem 0s principais assuntos do tema em estudo: Micro
Empreendedor Individual, E-commerce, Social Commerce e O Novo Consumidor.

2.1 Microempreendedor Individual

Nos tdpicos a seguir serdo apresentados defini¢cdo, os tipos, os beneficios e
as legislacdes do Microempreendedor Individual.

2.1.1 Origem da Lei Complementar N° 127 e N° 128

Diante uma populacdo que, na grande maioria, poSSui poucos recursos
financeiros e caréncia de formalizacdo adequada, o empreendedorismo representa
uma porta de entrada para entrar no mercado, assim como uma oportunidade de ter
uma renda. Nesta perspectiva, no Brasil, foram desenvolvidos milhares de micro e
pequenos negdécios, dos quais ndo havia formalizacao pela dificil burocracia e altas
taxas que dificultavam a vida deste microempresario. (EVERTON JUNIOR, 2017).

Entdo, devido a este cenario de alto crescimento no ndmero dos
empreendedores em territério nacional, criou-se a necessidade de o Governo
brasileiro elaborar leis que auxiliassem estes individuos a empreender. Apos
detectar que, uma boa parte da populacao ja estava atuando neste tipo de atividade,
o Governo comecou a desenvolver projetos que conciliassem com esta
necessidade.

Dentro dessas demandas, iniciou-se um processo que facilitasse o
empreendedor. Em maio de 2008, foi criada a Lei Complementar n°127, a mesma
visou a algumas mudancas no Estatuto Nacional das Microempresas e Empresas de
Pequeno Porte. Segundo a analise do Dornelas (2012), o motivo da elaboragcéo da
lei foi a criacdo de regras que facilitassem as micro e pequenas empresas no
territorio nacional. Em decorrer das regulamentacdes, diminuiram-se a burocracia, a
apuracédo e recolhimento dos impostos, facilitou-se o cumprimento das obrigacdes
trabalhistas e previdenciaria, e por fim, 0 acesso ao crédito em nome da empresa.
(DORNELAS, 2012).
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Apbs essa lei, o0 governo criou um programa denominado Microempreendedor
Individual (MEI). Este foi criado em 2008 com a finalidade de diminuir a
informalidade no pais. Com isso, foi elaborada a Lei Complementar n° 128, de
19/12/2008, que criou condi¢cdes especiais para que o empreendedor informal se
tornasse num Empreendedor Individual legalizado.

Conforme Courseuil, Neri e Ulyssea (2013), ap6és a elaboracdo do MEI,
observou-se o “efeito-formalizag¢ao”, cujo reduzira a informalidade dos trabalhadores

autdbnomos no Brasil.

2.1.2 Conceito de MEI

Muito se discutiu o conceito do MEI, pois até entdo, era uma sigla
teoricamente nova no mercado (criada em 2008) e até o entendimento do que de
fato € o Microempreendedor Individual ndo é consenso para a populagcéo brasileira.
Segundo informacdes do Sebrae Nacional (2018), o Empreendedor Individual é
"aquela pessoa que trabalha por conta propria e que se legaliza como pequeno
empresario."

Esta iniciativa visa auxiliar os trabalhadores autbnomos que exercem diversas
atividades empreendedoras e que desejam ter o seu negécio formalizado. Em vista
disso, este trabalhador autbnomo tera seu pequeno empreendimento legalizado,
possuindo agora um CNPJ. A partir de sua formalizacdo, 0 mesmo consegue
aproveitar diversas vantagens para o0 desenvolvimento sustentdvel do seu
empreendimento, entre eles: financiamento bancéarios, promog¢fes para adquirir as
maquinetas de cartdo de credito e emissdes de notas fiscais.

Apontado na Pesquisa do Perfil do Micro Empreendedor Individual (SEBRAE,
2015), a definicdo do IBGE quanto ao trabalhador por conta propria € aquele
individuo que, sozinho, explora o seu negécio. Nesta situacdo, 0 mesmo assume a
responsabilidade do empreendimento e, na maioria dos casos, nao tem
empregados. Portanto, pelo IBGE, o MEI seria classificado como trabalhador por
conta prépria.

Dentro das ocupacbes permitidas pelo programa do Microempreendedor
Individual, até o momento, séo disponibilizadas 472 atividades distintas, sendo que o
empreendedor pode se registrar em uma ocupacao principal e até quinze ocupacodes
secundarias. (PORTAL DO EMPREENDEDOR — MEI, 2012).
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Entre as diversas atividades permitidas pelo MEI, encontram-se algumas
como: doceiro independente, comerciante de bebidas independente, borracheiro
independente, marmiteiro independente, fabricante de embalagens independente,
editor de video independente, comerciantes de animais vivos, entre uma vasta area
de atividades aceitas pelo programa do Microempreendedor Individual.

Em 2017, wuma pesquisa nacional, realizada com  10.187
Microempreendedores Individuais pelo SEBRAE, revelou como principais
motivacfes destes microempresarios a conquista da independéncia financeira (36%)

e a necessidade de possuir uma fonte de renda (33%), conforme Figura 1.

Figura 1 — Principal Motivo Financeiro para o MEI

gueriam ser independentes 36%
precisavam de uma fonte de renda 33%
queriam praticar seus conhecimentos 9%
profissionais
outros motivos diversos 7%
tinham dinheiro para comegar um 6%
negdcio e encontraram oportunidade
ndo conseguiram um emprego com 6%
um salario bom
ndo conseguiram um emprego na drea 4%

em que queriam trabalhar
Fonte: Perfil do MEI 2017 (SEBRAE, 2017).

Assim, nota-se que o MEI é uma oportunidade direcionada tanto para as
pessoas que necessitam ter uma renda até para as pessoas que anseiam atingir a
independéncia financeira, sendo o micro empreendedorismo, uma porta de entrada

aos mundos dos negocios.

2.1.3 Condi¢Oes e Regras para o MEI

Para o Microempreendedor Individual formalizar o seu empreendimento no
programa do Governo, 0 mesmo tem que se enquadrar dentro de algumas
condicOes e estar de acordo com as regras do MEI. Segundo informac¢des do Portal
do Empreendedor (SEBRAE, 2018), € necessario o empreendedor atender os

requisitos abaixo:
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a. Ter faturamento limitado a R$ 81.000,00 por ano;

b. Que néo participe como sdcio, administrador ou titular de outra empresa;

c. Contrate no maximo um empregado;

d. Exerca uma das atividades econdmicas previstas no Anexo Xlll, da
Resolucdo do Comité Gestor do Simples Nacional de n° 94/2011, o qual
relaciona todas as atividades permitidas ao MEI. (PORTAL DO
EMPREENDEDOR — MEI, 2018a).

Com a formalizacdo do empreendimento, o MEI ser4 enquadrado no Simples
Nacional e ficara isento dos tributos federais (Imposto de Renda, PIS, Cofins, IPI e
CSLL). Conforme as regras estipuladas no Portal do Empreendedor, apds a
formalizacdo do micro empreendimento, o MEI tera de pagar mensalmente apenas
os tributos do INSS, acrescidos de taxas para o setor de atuacdo. Os valores sao,
conforme o quadro 1:

Quadro 1 — Pagamento Mensal dos Tributos do INSS

Setor de Atuacgao Pagamento Mensal
Comércio ou Industria RS 47,70 ou 48,70
Prestacdo de Servico RS52,70
Comércio e Servico Juntos RS53,70

Fonte: Elaborado pelo autor com base no Portal do Empreendedor (2018a).

Nota-se que o objetivo deste programa € reduzir a burocracia na formalizagéo
do CNPJ e, por conseguinte, facilitar o recolhimento dos impostos destes micros
empreendimento. Logo, o Programa Empreendedor Individual, parece ser uma
solucédo eficaz para a expansao e sustentabilidade dos pequenos negocios pois
resulta em boas condi¢des para o MEI e, estimula, em ambito nacional, a ascensao

da cultura do micro empreendedorismo no Brasil.

2.1.4 Crescimento Programa Empreendedor Individual

Apo6s o lancamento do Programa Empreendedor Individual no Brasil, assistiu-
se ao avanco da taxa de crescimento dos MEIs. O grafico 1 apresenta este avanco

ao longo de nove anos (2009-2018).
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Grafico 1 — Numero de MEIs formalizados no Portal do Empreendedor
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Fonte: Portal do Empreendedor — MEI (2018b).

Segundo estatistica do Portal do Empreendedor (2018b), 30 de setembro de
2018, ha 7.425.621 milh6es de MElIs formalizados. Dornelas (2012) destaca que as
micro e pequenas empresas representam 21% do PIB no Brasil, salientando a

extrema importancia desta atividade empreendedora no pais.

2.1.5 Vantagens da Formalizagéo do MEI

Para o empreendedor que deseja legalizar o seu negdcio, 0 mesmo encontra
diversos beneficios com o regulamento do programa Empreendedor Individual.

Entre as vantagens da regulamentacdo do negdcio, estdo o credenciamento
dele e a partir disso, o registro do CNPJ que, na concepcao de Farias e Campos
(2017, p. 25), “[...] auxilia a emissédo de notas fiscais para a venda para outras
empresas e Governo, no pagamento de poucos tributos, no acesso facilitado aos
beneficios previdenciarios, na facilidade do crédito bancario e com condicdes
especiais...”.

Além destas vantagens, o microempreendedor pode pedir auxilio ao SEBRAE
0 que, segundo Dornelas (2012), é o 6rgdo mais conhecido do micro e pequeno
empresario brasileiro, que busca junto a essa entidade todo o suporte de que
precisa para iniciar sua empresa, bem como consultorias para resolver pequenos
problemas pontuais do seu negdécio. Com isso, Everton Junior (2017) aconselha o

MEI a aproveitar as diversas informacdes preciosas compartilhadas pela equipe do
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SEBRAE e, assim sendo, o0 mesmo tera o conhecimento de boas estratégias de
atuacao no mercado, independente de sua éarea.

Todas essas regulamentacdes disponibilizadas pelo governo, através do MEI,
sdo de extrema importancia para o crescimento sustentavel do negocio de pequeno
porte. A criagdo do CNPJ, a isencdo de tributos federais e o auxilio na gestdo do
empreendimento por especialistas do SEBRAE, fazem com que este programa
incentive ainda mais os empreendedores no cenario nacional.

Nessa andlise, é interessante destacar que, segundo levantamento feito pelo
SEBRAE (2015), o grau de satisfacdo dos microempreendedores formalizados é
relativamente alto. E relatado, neste levantamento, que 70% dos MEIs entrevistados
recomendam a regularizacdo dos negoécios que ainda operam na informalidade.
Além disso, os mesmos afirmam que conseguiram vender mais com o CNPJ
cadastrado no programa.

Inclusive, constata-se, na Figura 2, um feedback relevante dos principais

motivos da formalizacdo no programa. (SEBRAE, 2017).

Figura 2 — Principal motivacao para se registrar como MEI

principal motivagao para se
registrar como '

8] i\ [5¢] 0 il =
26% 1 26% 12% 8% 3% 3%

ter uma beneficios do possibilidade de possibilidade de fazer possibilidade de conseguir
empresa formal INSS emitir nota fiscal compras mais crescer mais como empréstimo
baratas/melhores empresa como empresa

Fonte: Sebrae (2017).

Nota-se que beneficios do INSS e ter uma empresa formalizada sdo os
principais motivos que fazem o microempreendedor legalizar seu empreendimento.
Outros direitos também interessam ao microempreendedor como: emissdo de nota
fiscal, conseguir empréstimo como empresa e ter a oportunidade de fazer melhores

compras (em nome da empresa).
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2.1.6 Dificuldades do MEI

Assim como o Programa Empreendedor Individual apresenta diversas
oportunidades e beneficios para a formalizacdo do nego6cio. Ha também, alguns
pontos negativos e dificuldades enfrentados pelo microempreendedor em relacéo a
gestdo do empreendimento.

Na pesquisa realizada pelo SEBRAE em 2017, a instituigdo questionou
10.328 MEIls, que relataram as principais dificuldades encontradas no decorrer da

gestdo. Os resultados séo apresentados na Figura 3.

Figura 3 — Principal dificuldade encontrada no dia a dia

-,

| dificuldade encontrada

ICINVQ

ho dié a dia

conquistar clientes, vender mais 31%
sem dificuldade 26%
outras dificuldades diversas 19%
conseguir crédito ou dinheiro emprestado 7%
competir com concorrentes 6%

controlar o dinheiro da empresa = 3%
dificuldades com o ponto comercial = 3%
entender, cumprir as obrigag¢ées legais = 3%

comprar bem, comprar barato || 39,

Fonte: Sebrae (2017).

Conforme mostra a figura 3, a principal dificuldade para os
microempreendedores entrevistados pelo SEBRAE foi a “conquista de clientes,
vender mais”. Exatamente 31% dos microempresarios relatam que ndao conseguem
atender as suas perspectivas de faturamento na venda de seus produtos/servicos.

Além destas dificuldades, Tachizawa e Faria (2002) destacam que 0s maiores
desafios para a sobrevivéncia das pequenas empresas sdo: o enfrentamento de um
preco compativel com o mercado, a qualidade oferecida e diferencial da empresa.

Nessa mesma linha de pensamento, ha o chamado Custo Brasil, que, na

segundo Degen (2009, p. 8) €& “a carga tributdaria somada a outros custos
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decorrentes da infraestrutura deficiente forma o chamado custo Brasil que onera os

produtos brasileiros, fazendo-os perder competitividade mundial.”.

2.1.7 Sintese do Microempreendedor Individual

Até o0 momento, apresentou-se o contexto de surgimento do MEI, abordando-
se os esforgos de regulamentacao cujo intuito foi desburocratizar o desenvolvimento
dos pequenos negdcios e incentivar o micro empreendedorismo no Brasil. Em seu
conceito, o MEI é “aquela pessoa que trabalha por conta propria”.

Nas condi¢cGes estipuladas pelo governo, o empreendimento deve ter um
faturamento de R$ 81.000,00 por ano e o empreendedor estara isento dos tributos
federais, porém tera de arcar com os tributos do INSS, que corresponde ao quadro
1.

Destacou-se também o crescimento do programa, que, iniciado em 2008
ultrapassou a marca de 7 milhdes de MEI’s formalizados em setembro de 2018.

Dentro dos principais beneficios, destacam-se a oportunidade de ter uma
empresa formal e a conquista dos beneficios do INSS. Percebe-se que os setores
mais cadastrados no programa Sao 0 COmeércio e servico.

Ressalta-se que a principal dificuldade encontrada no dia a dia dos
Microempreendedores Individuais sdo a conquista dos clientes e a necessidade de

vender mais.

2.2 E-Commerce

Nos topicos a seguir serdo apresentados 0s conceitos, 0 surgimento e a

evolucao, os tipos, os beneficios e as limitagdes do E-commerce.

2.2.1 Surgimento do E-commerce

Na atualidade, vivencia-se uma das maiores revolucdes da tecnologia, a
chamada era da internet. A mesma traga um enorme progresso no volume de
trafego e numero de redes. Sendo este o inicio de uma nova era no mundo
contemporaneo. (LYNCH; LUNDQUIST, 1996).
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Apéds seu surgimento, percebe-se a crescente demanda pela internet e pela
criagdo de novos aparelhos que podem ser conectados a internet. Num futuro
préoximo, serd possivel o acesso online em diversos aparelhos eletrénicos e de
qualquer lugar do planeta. (CATALINI et al., 2006).

Sendo assim, este avanc¢o tecnoldgico resultou numa nova forma de se
trabalhar com os computadores. Os, quais, agora deixam de serem apenas
maquinas e passam a ser utilizados como ferramenta de comunicacdo entre as
pessoas. (CATALINI et al., 2006).

Diante dessa mudanca de paradigma, abriu-se um ambiente virtual em que
todos os computadores estédo diretamente conectados, criando-se oportunidades de
negocios para as pessoas neste novo ambiente digital. Para Mallof (1997) este
fendmeno torna-se o método mais importante do comeércio internacional.

Por conseguinte, em meio a ascensao dos computadores presente na vida
das pessoas e a evolugcdo exponencial dos usuarios na rede online, estes
encontraram uma forma préatica de compartilhar informacdes através da internet.
Logo, ha a metamorfose do comércio tradicional para o comércio eletrénico, no qual

0 ato de compra e venda acontece em ambiente digital.

2.2.2 Conceito de E-commerce

O denominado Eletronic Commerce ou Comércio Eletrénico é a utilizacdo da
internet pelas empresas, ao optarem criarem uma loja online. Na visdo de Marques
(2004), o mesmo sugere que o comércio eletrbnico € um novo canal de venda para
os empreendedores.

E percebivel a metamorfose ocorrendo no mundo dos negdécios, do qual as
lojas estdo aderindo a um novo campo de atuacdo, sendo este o ambiente
eletrbnico. Neste sentido, Coelho (2012) pondera que o comércio eletrdnico é a
venda de produtos, virtuais ou fisicos, ou a prestacdo de servicos realizada em
ambiente virtual. O autor ainda informa que tanto a oferta quanto a celebracdo do
contrato sé@o realizadas por transmisséo e receptacéo eletronica de dados, podendo
ocorrer por meio da internet ou fora dela.

Em resultado dos beneficios do uso da internet, muitos paradigmas estédo
mudando na sociedade contemporanea. As pessoas cada vez mais utilizam os

recursos oferecidos por essa tecnologia e perante a isso, as empresas e clientes
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mudam a postura de como se comportam ao efetuar a compra de um bem ou
servico. Como consequéncia, a maneira pela qual as pessoas se relacionam com as
empresas esta mudando também. (CATALINI et al., 2006).

Dentro deste universo infinito de possibilidades oferecido pela internet, os
clientes podem pesquisar precos e solicitar orcamentos de forma facil. Para as
empresas, as utilizacbes dos softwares online auxiliam a gestdo do negdécio e, uma
vez que utilizado estes recursos, as empresas abrem as portas para 0 e-commerce.

Neste mesmo sentido, Peixoto (2001) apresenta a ideia do surgimento de
uma nova economia, decorrente dos progressos tecnolégicos. Nela, ha novos
métodos de comercializacdo e producdo, tornando-se a denominada Economia
Digital. Para Teixeira (2015) o E-commerce é o futuro do comércio. No qual ha
milhares de oportunidades de negdcio, tanto para as empresas quanto para as
pessoas.

Mediante o exposto, percebe-se que a partir do avanco da internet na
sociedade, o e-commerce é a transacao do comeércio tradicional (lojas fisicas) para o
comércio virtual (lojas online). Sendo esta mudanca, uma nova era para 0 mundo

real, repleta de oportunidades para os empreendedores.

2.2.3 Tipos de Comércio Eletrénico

No e-commerce, sdo negociados diversos modelos de comércio. Neles, as
transagbes podem ocorrer entre empresa-cliente; empresa-empresa; empresa-
governo; entre outros. Logo, h&d novas cadeias de mercado e diferentes tipos de
comércio no ambiente eletrénico. Atualmente, os principais tipos de comércio

eletrbnico operados na rede online séo:
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Quadro 2 — Principais Tipos de Comércio

Tipos de Negdcio Conceito

e “Business To Consumer / Empresa para Cliente Final”;

B2C ¢ Este é 0 modelo de negdcio mais utilizado no E-Commerce;

¢ Baseia-se na possibilidade da empresa vender seu produto/servico
diretamente pela internet.

¢ “‘Business to Business / Negdcios entre empresas’;

BoB e E uma préatica muito comum no cenario eletronico;

¢ Baseia-se na comercializacdo de bens, produtos e servicos entre
as proprias empresas.

e “Consumer to Consumer / Negdcios entre Consumidores Finais”;

« E um modelo alternativo e eficaz frequentemente utilizado entre os
consumidores finais;

ca2C e Na pratica, os consumidores finais utilizam plataformas e sites
online para comercializarem produtos semi-usados;

e Qualquer usuario, seja ele pessoa fisica ou pessoa juridica, pode
usufruir desta modalidade.

¢Sdo modelos operados na internet. Estes sdo de menor
conhecimento perante a populacdo. Todavia, sdo de extrema
importancia para a economia do pais.

¢ B2E (business to emplyee), negdcios dentro de empresas voltadas
para os empregados;

Outros Modelos | ¢ G2B/B2G (government to bussiness, business to governmant),
contratos celebrados entre governo-empresa, ex.. pregbes e
licitagdes;

¢ G2C/C2G (govermant to consumer, consumer to governmant),
relacdo entre governo-cliente, ex.. pagamento de impostos via
internet, multas, etc.

Fonte: elaborado pelo autor a partir de Catalini et al. (2006).

2.2.4 Crescimento do E-Commerce

Em conformidade com o desenvolvimento tecnolégico e a evolugdo da
internet na sociedade, as empresas perceberam a Otima oportunidade e gerou-se
assim o fendmeno das lojas virtuais. (CASAS, 2010).

Para apontar o crescimento exponencial da internet na sociedade
contemporanea, Silveira (2017) destaca que, de acordo com o IBGE, 63% dos
domicilios tém acesso a internet no Brasil em 2017. Na mesma pesquisa, constata-
se que 94,8 % dessas residéncias, possuem individuos conectados a internet
atraves de celulares.

Em vista disso, quanto maior o nimero de pessoas conectadas, maior sera a
confianga do e-commerce e, como resultado, fortalece a tendéncia deste tipo de

comeércio no Brasil. (TEIXEIRA, 2015). Portanto, na medida em que novos USUArios
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chegam ao mundo online, a interagcdo com computadores e internet ser4 normal no
dia-a-dia das pessoas. (CHESHER; KAURA; LINTON, 2003).

Logo, cria-se a expectativa de que nos proximos anos quase toda a
populacdo tenha acesso a internet. Ja, que estd cada vez mais facil adquirir
dispositivos mo@veis que se conectam a internet. Neste sentido, devido as vendas via
celulares, a E-Bit (2018) estima que o crescimento do E-commerce serd acentuado
nos proximos anos. A mesma estima que o faturamento na venda de produtos e
servicos no E-Commerce alcancara 53,5 bilhdes de reais em 2018.

Este faturamento é um recorde histérico alcancado em territério nacional,
mostrando que ha de fato a aceitagcdo das pessoas e empresas no cenario
eletrbnico. Por isso, 0s novos tempos caracterizam um grande desafio para as
organizacdes, a competitividade e exigéncias dos clientes sdo as novas condi¢cdes
de mercado. (TACHIZAWA,; FARIA, 2002)

Nesta perspectiva, Catalini et al. (2006), afirma que a experiéncia dos
consumidores no E-commerce resultard no crescimento deste segmento nos
préximos anos. Dessa forma, é vital o bom relacionamento entre as empresas e 0
consumidor final, para assim, o E-commerce ampliar seus horizontes.

Além disso, Casas (2010) destaca outro crescimento importante no e-
commerce que é alto volume financeiro do chamado Internet Banking. Agora, as
funcionalidades executadas nos bancos fisicos podem ser operadas na rede online.
Percebe-se a aceitacdo do cliente ao visualizar o crescimento desta modalidade,
acompanhada a adesao das pessoas na internet.

Inclusive, destacado pela Convergéncia Digital (2017a), um estudo estatistico
tracado no Brasil pela Visa Performance Soluction com o objetivo de avaliar o
impacto das transacodes financeiras realizadas no ambiente digital, mostrou que, por
hora, acontecem aproximadamente 58 mil compras no comércio eletronico brasileiro.

Dessa forma, percebe-se que o cliente estd se adaptando com a nova
realidade virtual e o fendbmeno do E-commerce tende a continuar a crescer para 0s

préximos anos.

2.2.5 Beneficios do E-commerce

Ha inUmeros beneficios para ambas as partes que estdo atuando no e-

commerce. Tanto para o cliente, que procura o melhor produto pelo melhor preco
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guanto para a empresa que esta vendendo o seu produto/servico. Nesta visdo, o e-
commerce auxilia os consumidores na decisdo de compra e para as empresas, cria-
se a oportunidade de ampliar a venda dos produtos e servicos. (VICENTIS;
RACKHAM, 2007).

2.2.5.1 Beneficios do E-commerce para a Empresa

A empresa encontra varios beneficios para operar no e-commerce. Na visdo
de Lynch e Lundquist (1996) o e-commerce estabelece diversas oportunidades de
novos negocios, sendo relacionada basicamente por trés tipos béasicos de
necessidades: Bens Duraveis, Servigos e Informacdes.

De acordo com Moretti, Lenzi e Zucco (2012), os negocios online ajudam as
empresas a enfrentarem suas maiores dificuldades. Além disso, segundo autor, a
participacdo das micro e pequenas empresas no cenario eletrbnico reduzem os
custos de comunicacdo e transacdo, oferecendo assim, um melhor servico ao
cliente, e tornando-se mais competitivo no mercado.

Dessa maneira, conforma a literatura académica, os principais beneficios do

e-commerce para a empresa Sao:

a. Promocao de Produtos:

Conforme Bloch, Pigneur e Seveg (1996) o e-commerce facilita a divulgacéo
dos produtos e o contato direto com os potenciais clientes. Paralelamente, Siqueira,
Santos e Alonso Junior (2014) destacam que na internet, o0 consumidor tem acesso
imediato a informac&o sobre os produtos e servicos que o mesmo deseja. Essa
velocidade tende a potencializar o interesse do cliente sobre a sua tomada de

decisao.

b. Novo Canal de Vendas:

Diante da complexidade na transacao de informacdes pela rede online e o
ilimitado poder de alcance territorial na obtencéo de novos clientes, faz com que a
internet seja um novo canal de vendas (BLOCH; PIGNEUR; SEVEG, 1996). Nesta
perspectiva, Cloete, Courtney e Fintz (2002) complementam que a utilizacdo do e-

commerce para as pequenas empresas € fundamental para a adesdo de novos
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clientes. Em sua andlise, os pequenos negocios tém melhores condicbes de

competitividade na internet em comparacao ao comércio tradicional.

c. Economia Direta:

Para Bloch, Pigneur e Seveg (1996), a utilizacdo do comércio online reduz
custos agregados que a empresa teria ao optar pelo empreendimento fisico, entdo a
integracdo eletrénica gera uma economia direta para o negdcio. Entre elas Chaffey
(2015) destaca a reducdo de custos administrativos, custos de comercializacéo,

niveis de estoque e custos relacionados ao marketing/divulgacdo dos produtos.

d. Inovacédo de Produtos

Pela propria natureza informacional da internet, Bloch, Pigneur e Seveg
(1996) destacam que 0 e-commerce proporciona as pessoas € empresas a
capacidade de inovacdo em produtos e processos. Isso se deve ao fato pela grande
variedade de informacdes encontradas na rede online. Dessa forma, Pini (2018)
alerta sobre a importancia de o empreendedor estar conectado com a inovagdo em
seu produto e servi¢o. Ela complemente que com o avancgo tecnoldgico, a empresa
pode, através de a inovacdo fazer mais com menos. Tornando-se assim mais

competitivo no mundo digital.

e. Tempo para Comercializar

Chaffey (2015) entende que como as comunicagdes de marketing sao mais
rapidas na internet, ha um menor tempo de desenvolvimento do produto para a
empresa, possibilitando assim compreender a necessidade do cliente. Além disso,
Turban e King (2004) acrescenta que na loja online o consumidor final pode
visualizar os produtos 24 horas por dia. Dessa forma, o proprio ciclo de venda tende

a se tornar mais veloz.

f. Novas oportunidades de negocios

Conforme pesquisa realizada, por Bloch, Pigneur e Seveg (1996) toda a
infraestrutura e complexidade que o comércio eletronico geram, baseados na
guantidade de informacdes e transacOes direta com os clientes, proporcionam-se
infinitas novas oportunidades de negdcios. Paralelamente, Turban e King (2004)

acrescentam que devido e a rapida expansado da infraestrutura da internet, as
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diversas possibilidades de utilizacdo e a quantidade de recursos encontrados neste
ambiente digital, torna-se uma oportunidade para as pessoas, as sociedades e as

organizacoes.

2.2.5.2 Beneficios do E-commerce para o Cliente

Os consumidores também desfrutam de inUmeros beneficios pelo uso do
comércio eletrbnico para a realizacdo de compras de produtos e servigos. As
vantagens relacionadas ao uso da internet resultam na melhor apuracédo do cliente
sobre as distintas mercadorias e servicos ofertados na rede online.

Para Casas (2010), entre os diversos beneficios da compra pela internet, os
principais séo:

a. Economia de tempo;

b. Conveniéncia de ndo sair de casa;

c. Facilidade para comprar a qualquer hora do dia;

d

Comparar produtos e precos de cada vendedor de maneira muito pratica.

Em complemento, a estas vantagens cémodas para o consumidor final,
Korper e Ellis (2000) salienta a necessidade das empresas fornecerem um 6timo
atendimento ao cliente, de preferéncia 24 horas por dia. Pois dessa maneira, a
empresa consegue atender os principais beneficios do cliente, que sao:
conveniéncia, velocidade e custos. (TURBAN; KING, 2004).

Neste sentido, 0 e-commerce torna-se bem atrativo para as pessoas. Pois

comparado ao comercio tradicional, as vantagens aos clientes séo significantes.

2.2.6 Dificuldades do E-commerce

Assim como ha o lado positivo no cenéario do comércio eletrdnico, had também
o lado negativo no e-commerce. Este é visto como dificuldades para ambos os

lados, tanto para o cliente como a empresa.
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2.2.6.1 Dificuldades do E-commerce Para as Empresas

De acordo com Catalini et al. (2006), empreendimentos online tendem a
enfrentarem mais dificuldades do que o comércio tradicional. As mais comuns no

ambiente digital sdo:

a) Seguranca

Basicamente, as pessoas tém receio em passar informacdes relevantes para
sites e empresas, via ambiente eletrénico. Pois, quando € solicitado esses dados, as
informacdes ficam armazenadas no sistema interno de cada site, o que ndo é nada
agradavel para quem esta disponibilizando estes dados como, cartdo de crédito,
informacBes pessoais, nUmero de contato, etc. Para Catalini et al. (2006), acredita
gue a desconfianca dos clientes esta relacionada a empresa e ndo com qual a forma
de pagamento dela.

Por isso, Lynch e Lundquist (1996) esclarece que ndo ha um Unico padréo de
seguranca de dados usados pelas empresas. Assim o cliente acredita que fica
exposto a vulnerabilidade do sistema interno das organizacgdes.

Sendo assim, na medida em que tenha um padrdo de segurangca no ambiente
virtual e que, paralelamente a isto, transpareca essa credibilidade aos seus clientes.
As empresas encontrardo uma solucao eficaz para esta dificuldade. Na analise de
Turban e King (2004), o quesito ‘seguranca’ € apontado como limitagcao tecnoldgica
e nao tecnoldgica. Decorrente do fato de ndo existir um conjunto de padrdo de
qualidade, seguranca e confianca e pelo receio dos consumidores com a privacidade
dos dados compartilhados na rede.

E importante destacar também que, conforme Gemalto (2017), sua pesquisa
realizada com mais de 10 mil consumidores online pela Gemalto apontou que 70%
dos entrevistados acreditam que as empresas ndo detém de um sistema seguro com
0 armazenamento dos dados dos clientes.

Diante isso, percebe-se que, apesar dos enormes esforcos das empresas no
desenvolvimento de sistemas e técnicas que dificultem o vazamento de dados dos
clientes, as pessoas ainda tém muito receio em falhas do sistema. Entdo, o
sentimento de desconfianca ainda esta presente na atmosfera digital, sendo a

experiéncia positiva dos clientes, a melhor solugéo para este preconceito.
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b) Publico-alvo

Este, provavelmente, seja o desafio mais complexo encontrado pelas
empresas gue atuam no e-commerce. Pois, apesar de, aumentar o poder de alcance
no numero de pessoas atraves da rede online, a empresa esta sujeita a aplicar o seu
marketing em pessoas que ndo sejam de fato o seu publico-alvo. Dessa forma, a
quantidade de vendas seria mediocre, pois a area de atuacdo no mercado online
nao estaria de acordo com os produtos oferecidos a esse publico.

Neste sentido, Catalini et al. (2006), desencadeia algumas dificuldades
relacionadas ao comportamento das pessoas, ao resultado da propaganda no
marketing digital com o objetivo de alcancar o publico alvo, a lealdade do
consumidor, a eficAcia de encontrar as pessoas certas e quais Sa0 0S Seus
propésitos entre menor preco ou qualidade do produto.

Diante essas questdes, € vital a empresa compreender claramente quem € o
seu publico alvo. Para Catalini et al. (2006), deve-se compreender que o potencial
cliente pode ser segmentado na internet pelos mesmos filtros utilizados no marketing
tradicional: geografica, demografia, caracteristicas psicolégicas e comportamentais.

Assim, pode-se concluir que, a partir do momento em que a empresa
identificar qual o seu publico-alvo e encontrar estes no ambiente online, o
empreendimento terd vantagem competitiva e grande chance de alavancar as

vendas do negocio.

c) Gastos extras

Esta dificuldade esta diretamente relacionada ao setor financeiro da empresa.
Diante a complexidade da internet e seu imenso mercado de atuagao, deve-se
realizar um marketing estratégico no e-commerce.

Portanto, a partir do momento em que sdo usados 0s recursos de tecnologia
disponibilizados na rede online, para operar com este marketing inteligente, ha
custos (relativamente altos), por cada estratégia executada. Dessa forma, a falta de
planejamento e a péssima execugcdo deste segmento podem causar serios danos
financeiros ao empreendedor. (CATALINI et al., 2006).

Sendo assim, destacam-se custos como: hospedagem de sites, propagandas
em redes sociais, disparo de e-mails, manutencdo de sistema interno, softwares de
seguranca, entre outros. Estes gastos sao exclusivamente relacionados a obtencao
de receitas para a empresa. (MORETTI; LENZI; ZUCCO, 2012).
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Dessa forma, é necessaria uma boa gestdo do empreendedor ao
comercializar seus produtos e servicos no E-commerce. Visando o0 crescimento
saudavel da empresa, para assim, as despesas da internet serem um belo retorno e

nao um perigo ao empreendimento.

d) Marcas desconhecidas

Esta dificuldade € encontrada especialmente, nas marcas desconhecidas do
grande publico. Geralmente, sdo marcas novas que estdo entrando no mercado e
enfrentam essa barreira por ndo estar entre as marcas mais famosas no cenario
fisico, e consequentemente, no cenario virtual. Este preconceito € muito mais
evidente no ambiente online do que no comércio fisico. (CATALINI et al., 2006).

Além desta incerteza dos clientes quanto a credibilidade das marcas
desconhecidas, ha também o temor de adquirir produtos com baixa qualidade ou
que ndo atendam as suas necessidades. Para Barkhi e Wallace (2007), esta

situacao pode fazer muitos dos clientes desistirem de comprar no e-commerce.

e) Lei geral do e-commerce

Esta ja € uma barreira encontrada por todos os que atuam no comércio
eletrdnico, independente de qual o modelo de negdcio realizado (B2B, B2C, etc..).
Todos enfrentam uma dificuldade de seguranca, pois ndo ha uma lei geral que seja
aplicada no e-commerce. Segundo Teixeira (2015), isso implica diretamente na
confianga das pessoas, pois, caso venham a ter algum problema, ndo tem com
guem recorrerem seus direitos.

Com isso, 0s clientes e empresas estdo vulneraveis a possiveis fraudes no
comércio eletrénico e pela falta de alguma lei geral neste mercado, 0s mesmos
estdo indbeis a estes imprevistos. Dessa forma, sdo as empresas que pagam O

preco por deixarem de estarem comercializando os seus produtos.

2.2.6.2 Dificuldades do E-commerce Para os Clientes

a) Frustracao pelo Produto
Este ja € um desafio encontrado pelo cliente final, em que, ao optar pela
compra online de algum produto, 0 mesmo fica incapaz de observa-lo fisicamente.

Sem duvidas, quando o cliente esta a frente de seu produto, ele verifica todos os
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detalhes e consegue ter uma maior certeza se este € mesmo o produto que
necessita. Quando o negocio é feito através do e-commerce, o0 cliente baseia-se
apenas em fotos e medidas descritas nos sites. (TEIXEIRA, 2015)

Ou seja, uma vez que o cliente tenha alguma experiéncia desagradavel
através da compra online, 0 mesmo tera receio em optar pelo e-commerce no ato da
compra de um novo produto. SUZI e SUZI (2007 apud CASAS, 2010), complementa
gue questdes de privacidade e incerteza da qualidade do produto sdo barreiras para

o consumidor final adquirir o habito de optar pelo e-commerce.

b) Frustracéo pelo servico

A frustracdo pelo servico € uma dificuldade encontrada pelo cliente em que,
nao seria a qualidade do produto comprado e sim o atendimento da empresa com
este individuo. O E-commerce provoca desconfianca dos consumidores que ja
tiveram alguma experiéncia negativa como a nao entrega do produto ou alguma
dificuldade de troca do mesmo. (TEIXEIRA, 2015)

Dessa forma, experiéncias ruins quanto ao atendimento levam o0s
consumidores a compartilharem essas frustragbes com outras pessoas,

comprometendo a credibilidade das empresas que atuam no e-commerce.

c) Seguranca dos dados pessoais

Da mesma maneira que a falta de seguranca afeta negativamente a empresa,
isso ocorre para o lado do consumidor, porém em maior énfase, pois no ato de
comprar um produto e servigo pela internet, o mesmo disponibiliza dados pessoais
como: endereco, cartdo de crédito, RG, CPF, entre outros. Informac¢des cruciais para
gue qualquer individuo de ma fé, possa usufruir e cometer crimes no cenario digital.

De acordo com o Norton Cyber System Security Insights Report (SECURITY
REPORT, 2018), os hackers roubaram US$ 172 bilhdes de 978 milhGes de
consumidores em 20 paises pesquisados. Nesta lista, o Brasil € o segundo pais que
mais sofreu com os ataques cibernéticos. Em detalhamento da pesquisa, foram 62
milhndes de brasileiros que foram vitimas destes ataques na internet. Causando
assim, prejuizos financeiros aos consumidores que optaram pelo comércio
eletrénico. (CONVERGENCIA DIGITAL, 2018).
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2.2.7 Sintese do E-Commerce

O referencial tedrico mostra o surgimento do e-commerce como resultado da
evolucdo tecnologica da internet. A partir da conexdo entre os computadores na rede
online, a internet oferece um universo de possiblidades, sendo o e-commerce a
transagcdo do comércio tradicional ao mundo virtual.

Logo, muitos paradigmas da sociedade contemporanea estdo mudando e as
pessoas comecam a usar essa tecnologia com maior frequéncia. Constata-se que
94,8% da populacéo ja estdo conectados a internet através dos celulares.

Dentro do comércio eletrbnico, os tipos de negdcio mais conhecidos sao o
B2C, B2B E C2C, cujo sdo negdécios entre empresa-cliente, empresa-empresa e
cliente-cliente, respectivamente.

Destaca-se que a projecao de faturamento do e-commerce no Brasil em 2018,
segundo E-BIT é de 53,5 bilhGes de reais. Além disso, um estudo estatistico
realizado pela Visa Performance Soluction apontou que, por hora, acontecem 58 mil
compras no comércio eletrénico.

Diante do exposto, no quadro 3, estdo relacionados os principais beneficios e

dificuldades encontradas pela empresa no cenario eletronico.

Quadro 3 — Sintese dos Beneficios e Dificuldades para a Empresa

Beneficios para a Empresa Dificuldades para a Empresa
Promocao de Produtos Seguranga
Novo Canal de Vendas Publico-Alvo

Economia Direta Gastos Extras

Inovagéo de Produtos Marcas Desconhecidas

ap AW N e

Tempo para Comercializar Lei Geral do E-Commerce

oo M WM

Novas Oportunidades de Negdcio

Fonte: elaborado pelo autor.

Neste sentido, e do lado do consumidor, no quadro 4 estdo relacionados 0s

principais beneficios e dificuldades para o cliente final.
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Quadro 4 — Sintese dos Beneficios e Dificuldades para o Cliente

Beneficios para o Cliente Dificuldades para o Cliente
a. Economia de Tempo a. Frustracao pelo Produto
b. Conveniéncia de ndo sair de casa b. Frustracao pelo Servico
c. Facilidade para comprar a qualquer

hora do dia: c. Seguranga dos Dados Pessoais

d. Comparar Produtos e Precos de cada
vendedor de maneira muito préatica
Fonte: elaborado pelo autor.

E, como o comércio € a base da relacdo entre empresa e consumidor,
percebeu-se diversas vantagens as organizacdes utilizarem das redes sociais online
como uma boa oportunidade de se relacionar com as pessoas, praticando o

denominado Social Commerce.

2.3 Social Commerce

Nos toOpicos a seguir serdo apresentados 0s conceitos, o surgimento e a

evolucéo, os tipos, os beneficios e o crescimento do Social Commerce.

2.3.1 Surgimento do Social Commerce

Devido ao crescimento exponencial do uso da internet pelas pessoas, foram
desenvolvidas diversas comunidades on-line no decorrer dos ultimos anos, do qual o
seu principal objetivo é a promocao do relacionamento ou interacdo entre o0s
usuarios. Na analise de Recuero (2009), sites de redes sociais sdo plataformas
especializadas para a expressao dos usuarios. Através destes, os individuos podem
criar uma pagina pessoal ou perfil e assim, interagir com outras pessoas que utilizam
desta mesma rede social on-line.

Dentro desta proposta, as principais plataformas de rede social resultaram em
uma evolucdo consideravel da quantidade de usuarios ativos. Conforme analisado
por Statista'!, em Julho de 2018, as principais midias sociais sdo: Facebook,

Youtube, Whatsapp, Facebook Messenger, We Chat e Instagram.

'Statista: “The Statistics Portal” Empresa que realiza pesquisa de mercado online e fornece dados
estatisticos da internet.
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Neste sentido, Kimball (2000) afirma que as redes sociais crescem
proporcionalmente as interacdes humanas e o uso da tecnologia. Logo, o
relacionamento virtual evolui a partir da expansao da internet na vida das pessoas.

Observa-se, na Figura 4, o fenbmeno virtual das redes sociais ao visualizar
que, em cada uma destas plataformas citadas, h4 mais de 1 bilhdo de pessoas
cadastradas. Sendo o Facebook. a maior rede social, com incriveis 2.196 bilhdes

usuarios.
Figura 4 — Numero de usuarios nas principais Redes Sociais do Mundo

Facebook

YouTube

WhatsApp

Facebook Messenger
WeChat

Instagram

Fonte: Statista (2018).

Diante isso, diversas empresas, atuantes do e-commerce, perceberam uma
Otima maneira de se comunicar com o0s possiveis clientes. Deste modo, destaca-se a
oportunidade de promover e alavancar as vendas da empresa, através das redes
sociais, sendo esta pratica de comercializagdo chamada de Social Commerce.
(GALINARI et al., 2015)

O termo Social Commerce, conforme Mardsen (2009) foi citado pela primeira
vez em 2005, por Steven Rubel, ao aplicar seu projeto “Yahoo! Shoposphere” e,
além disso, publicar um artigo em seu blog na Internet sobre como o Social
Commerce ir4 impactar o comércio nos proximos anos e, nesta oportunidade, ele

afirma que esta serd uma tendéncia no cenario eletrénico.

2.3.2 Conceito de Social Commerce

Pelo fato do Social Commerce ser um termo recente na literatura académica e
uma pratica no e-commerce em estagio inicial, ha diversos conceitos sobre o que é

Social Commerce e quais séo as suas praticas.



35

Para Jascanu, Jascanu e Nicolau (2007), este termo representa uma
combinacéo de rede social com o E-commerce. Logo, a harmonia das redes sociais
com os sites de venda das empresas, evidencia a celebracdo do comércio eletrénico
nas midias sociais. Sob a mesma perspectiva, o Social Commerce é visto como uma
evolucdo natural do e-commerce e ndo uma revolucdo nesta pratica. (KOOSER,
2008)

Stephan e Toubia (2010) acrescenta que € uma tendéncia no mercado, em
gue basicamente os vendedores conectam-se nas redes sociais e criam perfis
representando a empresa.

Na mesma linha de pensamento, Hajli (2015) complementa que na pratica do
Social Commerce, a venda de produtos e servi¢cos ocorre dentro das redes sociais.

De forma mais detalhada, Adolpho (2011) explica que no Social Commerce
ndo ha vitrine e carrinhos de compra. Neste tipo de comércio, a base é o
relacionamento com o cliente. E, conclui que é uma tecnologia acessivel a qualquer
pessoa.

Mediante o exposto, é possivel afirmar que qualquer ato de comunicacéo,
promocdo e venda de produtos ou servicos pelas redes sociais pode ser

considerada uma pratica de Social Commerce.

2.3.3 Beneficios do Comércio Social para as Pequenas Empresas

Uma empresa pode abrir gratuitamente uma pagina no Facebook, uma conta
no Instagram e um nuamero no Whatsapp. Dessa forma, o empreendedor elimina
despesas relacionadas a estrutura e desenvolve-se uma plataforma solida de
comunicacdo com o cliente, pelas redes sociais.

Com isso, Galinari et al. (2015) destaca que as redes sociais tendem a
beneficiar os pequenos empreendimentos. Em sua visdo, qualquer empresa, seja de
micro e pequeno porte, conseguem aumentar o seu poder de alcance com o
marketing, atingindo novas pessoas e celebrando diversos negocios.

Proporcionando assim, 6timas oportunidades para o MEI.
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2.3.4 Crescimento do Social Commerce

Visto o significativo crescimento dos usuarios online nas midias sociais, Silva,
Oliveira e Gomes (2017) afirmam que, diante essa circunstancia, as empresas sao
estimuladas a praticar o Social Commerce, devido esta ser uma nova plataforma de
comunicacdo com os clientes, divulgagdo dos produtos/servicos e comercializagéo
dos mesmaos.

Além disso, o Brasil esta entre os trés paises que mais possuem usuarios
ativos nas redes sociais no mundo. Entre elas, destacam-se Facebook e Instagram.
Conforme pesquisado por Statista (2018), em Julho de 2018, h4 63 milhdes de perfis
no Instagram e 130 milhdes de perfis ativos no Facebook.

Mediante ao exposto, se as pessoas estdo presentes nas redes sociais, as
empresas devem fazer parte da mesma. Este € o Unico jeito de tirar proveito desta
oportunidade. (ADOLPHO, 2011). Portanto, entende-se que, a atuacdo das
empresas nestas redes online, torna-se uma obrigacdo para a empresa que deseja
enfrentar a concorréncia.

Neste sentido, a Pesquisa de Transformacao Digital nas MPE realizada pelo
SEBRAE em 2018, apontou que as pequenas empresas estdo usando as redes
sociais para estreitar o relacionamento com os clientes e alavancar as vendas de
seus produtos.

Paralelamente, Heloisa Menezes, atual Presidente do SEBRAE afirmou que:
Vivemos numa era onde as pessoas passam a adotar um comportamento
cada vez mais digital. Para os pequenos negdcios ja & obrigatério ter uma
presenca nesse mundo tecnoldgico utilizando as ferramentas que estdo da

palma da méao dos clientes a todo o momento. (PEQUENAS EMPRESAS E
GRANDES NEGOCIOS, 2018).

2.3.5 Sintese do Social Commerce

O referencial teorico apresenta o surgimento do Social Commerce a partir das
comunidades on-line desenvolvidas cujo principal objetivo é o relacionamento entre
as pessoas. Nota-se a expansdo destas redes sociais ao perceber que as seis
principais redes, jA possuem mais de 1 bilhdo de pessoas conectadas, sendo o
Facebook a principal rede social, com 2.196 bilhdes de pessoas ativas.
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Diante isso, as empresas perceberam que este recurso, € uma O6tima
oportunidade para divulgar as suas marcas e ampliar as vendas. Basicamente, o
Social Commerce é visto como uma evolucdo do E-commerce e na pratica, a
empresa exerce a venda pelas proprias midias sociais.

Destaca-se também que o Social Commerce € uma tendéncia para as
pequenas empresas. O baixo custo e o poder de alcance dos clientes aumentaram
com as redes sociais e isso facilitou a vida do MEI no e-commerce.

Dentro dessa perspectiva, o uso das redes sociais e seu poder sobre as
empresas aumentaram pelo fato destes poderem expressar publicamente alguma
experiéncia negativa ou celebrar um 6étimo atendimento por parte das empresas.
Esta nova postura dos clientes, que hoje sédo hiperconectados, e, vistos como 0 novo

consumidor.

2.4 O novo Consumidor

Nos topicos a seguir serdo apresentados o conceito do Novo Consumidor e a

importancia do relacionamento com o cliente.

2.4.1 O novo consumidor

A partir do momento em que as pessoas tornam-se hiperconectadas, as redes
sociais fazem parte do dia a dia destas pessoas. E, pela sua capacidade de
compartilhar qualquer informagédo na rede, os consumidores estdo mudando seu
método de compra. Priorizando agora, o bom atendimento. Sendo essa uma das
grandes preocupacdes das organizagdes, cujo compreender o perfil do consumidor
digital € um desafio para as empresas. (CASAS, 2010)

Portanto, o ambiente virtual esta fazendo com que o novo consumidor tenha
mais poder sobre as empresas. Inclusive, Vaz (2017) aponta que um estudo
produzido pela Consumer Good Technlogy relatou que “Nos préximos 10 anos, 90%
do crescimento da industria sera impulsionado por companhias que investem no
engajamento com seu cliente final.”.

Consequentemente, uma das mudangas mais notadas com o0 avango
tecnoldgico e a criacdo de plataformas de redes sociais como Facebook, Instagram,

Twitter, Youtube, Myspace, Linkedin, Blogs e féruns € que agora, segundo Casas
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(2010), os clientes online estdo assumindo comportamentos dinamicos e inquietos
no ambiente digital. A troca de informagdes entre 0os mesmos resulta em maior
conhecimento, e consequentemente, qualifica-os como exigentes.

Com isso, a importancia da transparéncia e da qualidade do servigo / produto
S80 essenciais para 0 sucesso da empresa no e-commerce ou S-commerce.
Qualquer situacdo desagradavel é compartilhada na rede e, por consequéncia, afeta
negativamente a imagem da empresa. Quem determina as regras nas redes sociais
sdo os clientes, logo as empresas ficam vulneraveis a seus comentéarios. (CASAS,
2010).

Outro dado interessante para se analisar € que segundo pesquisa online da
Kantar lbope Media (CONVERGENCIA DIGITAL, 2017), 73% dos 3 mil
consumidores entrevistados pesquisam na internet antes de comprar. Conforme
pesquisa, os clientes consultam opinides de outros usuarios, assim como as
melhores ofertas de preco.

Sob 0 mesmo ponto de vista, Vaz (2017) relata que nos dados do 8° Relatério
Anual de Vendas e Marketing, a empresa CTG destacou que:

Hoje os consumidores sé@o hiperconectados e empoderados. Desejam ter
sua voz ouvida e optam por produtos que realmente fagcam sentido. A
melhor forma de entender e atender a estes clientes é intervir na
transformacéo digital. Os consumidores séo a for¢ca que impulsiona a
indUstria, por isso eles precisam ser percebidos como prioridade de
gualguer negdcio.

Inquestionavelmente, a expansao do cendério digital estd causando uma nova
postura no novo consumidor. O mesmo esta mais exigente, maduro e racional na
tomada de decisdo de compra de algum produto ou servigo. Este comportamento
exige que as empresas oferecam mais qualidade no atendimento para assim, se

manter competitiva no mercado.

2.4.2 A importancia do Relacionamento com o Cliente

A base natural do comércio é o relacionamento entre as pessoas. De um lado
ha compradores e do outro ha vendedores. Sendo assim, o ato de vender é
resultado do bom relacionamento com o cliente. (ADOLPHO, 2011)

Na mesma linha de raciocinio, as empresas aumentam a probabilidade de
venda de seus produtos ao recebem feedbacks positivos dos clientes na rede.
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Porém, caso o consumidor experiéncia uma situacdo desagradavel, a imagem da
empresa fica comprometida a seus péssimos comentarios nas redes sociais.
(GALINARI et al., 2015)
Dessa forma, destaca-se uma passagem do livro O Pequeno Principe, como
metéfora para se explicar a importancia de criar lagos com as pessoas.
- Quem és tu? — perguntou o principezinho. — Tu és bem bonita...
- Sou uma raposa — disse a raposa.

- Vem brincar comigo — prop0s ele. — Estou t&o triste...
- Eu n&o posso brincar contigo — disse a raposa. Ndo me cativaram ainda.

[...]

- Que quer dizer “cativar’? [...]

- E algo quase sempre esquecido — disse a raposa. Significa criar lagos [...]
Tu ndo és ainda para mim sendo um garoto inteiramente igual a cem mil
outros garotos. E eu ndo tenho necessidade de ti. [...] Mas se tu me cativas,
nés teremos necessidades um do outro.

- A gente sé conhece bem as coisas que cativou — disse a raposa. Os
homens n&o tém mais tempo de conhecer coisa alguma. Compram tudo ja
pronto nas lojas. Mas como ndo existem lojas de amigos, os homens néo
tem mais amigos. Se tu queres um amigo, cativa-me. (SAINT-EXUPERY,
2009, p. 67-70)

Assim sendo, as pessoas anseiam por relacionamentos harmoniosos e
verdadeiros. E isso vale para as empresas também. O empreendedor deve
conscientizar-se de que a base das vendas sdo os relacionamentos. Entdo, a
prioridade da empresa é cativar o cliente. Entdo, para cativar o cliente é necessario
ter uma boa comunicacdo, conceder uma excelente qualidade do produto e
desempenhar um o6timo relacionamento que gere credibilidade e confianca ao
consumidor.

E, s@o nas redes sociais, que os empreendedores cumprem com 0S requisitos
basicos de relagdo empresa-cliente. Deste modo, sdo criados lagos com o
consumidor, mantendo uma boa imagem da empresa e expandindo a venda dos

produtos ao mesmo tempo.

2.4.3 Sintese do Novo Consumidor

O referencial apresenta a mudanca de postura dos clientes, com o avanco
das redes sociais, as pessoas estdo mais exigentes no atendimento e na qualidade
do produto. Logo, no ambiente virtual, o0 denominando novo consumidor tem poder

sobre as empresas.
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Portanto é vital a empresa ter um bom relacionamento com os clientes e
oferecer uma boa qualidade no produto e servigo, pois qualquer experiéncia, seja
boa ou ruim, sera compartilhada na rede online. E, este feedback determina a
credibilidade da empresa perante as outras pessoas.

Destaca-se também que antes de efetuar uma compra na internet, 73% das
pessoas verificam na rede, antes de tomar a decisdo de compra. Além disso,
confere-se que 90% do crescimento da industria sera voltada as empresas que
investem no relacionamento com o cliente.

Dessa forma, os temas abordados relacionam-se diretamente para o
cumprimento dos objetivos do trabalho. O MEI, o E-Commerce, o Social Commerce
e 0 Novo Consumidor sdo assuntos relevantes para a compreensao do problema de
Pesquisa. E, mediante ao exposto, a metodologia adequada a esta situacdo sera

abordada abaixo.
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3 METODOLOGIA

A seqguir, serdo detalhados o0s procedimentos metodolégicos para o
desenvolvimento deste trabalho. No que se segue serdo apresentadas a
classificacdo de pesquisa, as técnicas de coleta, analise de dados e as limitacbes do

método.

3.1 Delineamento da pesquisa

Para o presente trabalho, a abordagem de pesquisa mais apropriada para
cumprir com 0s objetivos é a pesquisa exploratoria. O objetivo desta abordagem é
examinar um tema ou um problema de pesquisa pouco estudado, do qual se tem
muitas duvidas ou ndo foi abordado antes. (SAMPIERI; COLLADO; LUCIO, 2006, p.
99).

Respeitando os objetivos especificos deste trabalho, Gil destaca que:

Estas pesquisas tém como objetivo proporcionar maior familiaridade com o
problema, com vistas a torna-los mais explicitos ou a constituir hipéteses.
Pode-se dizer que estas pesquisas tém como objetivo principal o
aprimoramento de ideias ou a descoberta de intuigfes. Seu planejamento é,
portanto, bastante flexivel, de modo que possibilite a consideragdo dos mais
variados aspectos relativos ao fato estudado. (2007, p. 41).

Logo, este tipo de pesquisa € apropriado a estudos que, de certa forma, sao
pouco explorados. E, consequentemente, demanda de uma investigacao
exploratéria para a criacdo de hipoteses sobre determinados problemas de
pesquisa. Para Roesch (2012), a pesquisa exploratoria conduz o pesquisador a
obtencdo de informacdes preciosas e com detalhes relevantes para alcancar o
objetivo do trabalho.

Trata-se de um estudo qualitativo. Para Samperi, Collado e Lucio (2006, p.
11), estes estudos ndo generalizam os resultados obtidos, ndo pretendem medir

nem associar as medi¢cdes a numeros, estatisticas e analise sistémica.

3.2 Coleta de dados

Para a coleta de dados foram feitas entrevistas. Para Minayo (2010), a

entrevista como fonte de informacédo fornece dados de duas naturezas: a) S&0 0s
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fatos que o pesquisador encontraria por meio de outras fontes, entre elas: livros,
estatisticas, registros, etc. E b), as opinides que se referem diretamente ao
entrevistado sobre as suas percepcdes da realidade vivenciada. Nela, baseia-se:
ideias, crencas, sentimentos, projecdes para o futuro, comportamento, entre outras.

As entrevistas ocorreram de forma presencial e virtual, conforme preferéncia e
disponibilidade do MEI. Sendo que, no ambiente virtual, elas foram exclusivamente
feitas por ligacdo de video (utilizando a plataforma SKYPE). Além disso, estas
entrevistas, tanto presencial quanto virtual, foram gravadas pelo pesquisador com a
finalidade de aproveitar os minimos detalhes que o entrevistado reportara nesta
oportunidade.

Para a selecéo dos entrevistados, foram observados os seguintes critérios:

a. Deve-se entrevistar o empreendedor que ja tenha o seu negdcio atuando
no mercado;

O empreendedor deve ter o seu negdcio regularizado pelo MEI,

Utilizar o e-commerce como plataforma de marketing e vendas;

N&o houve recorte setorial;

®© 2 o o

Foram entrevistados os MEIs que moram na regiao do vale dos Sinos.

Dessa forma, o autor buscou encontrar estes MEIs através de sua rede de
contatos e também por indicacdes feitas em suas pesquisas nas redes sociais. E, 0s
cinco empreendedores selecionados foram suficiente para suprir as necessidades

do autor em relacdo aos objetivos gerais deste trabalho.

3.3 Instrumento de coleta de dados

A pesquisa utilizou como técnica de coleta de dados um roteiro
semiestruturado. O roteiro é dividido em 4 partes. Essas divisbes correspondem a
um bloco de caracterizacdo do MEI e, por conseguinte, trés outros conjuntos de
perguntas direcionadas para cada objetivo especifico da pesquisa. O roteiro esta

nos apéndices e no Quadro 5, segue a relagdo das perguntas com a base literéria:
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Quadro 5 — Relacéo das Perguntas com a Base literaria

(continua)
Objetivos Questdes Tépicos Referéncias
BLOCO 1 2.1.2 Sebrae (2015); Dornelas (2012);
BLOCO 2 21; Sebrae (2015); Everton Junior (2017);
A Caracterizacio d 211 Dornelas (2012); Courseuil, Neri e
- ~aracterizacao do BLOCO 3 2.1.2 Ulyssea (2013); Sebrae Nacional
empreendimento e DO 2.15 (2018); Farias e Campos (2017);
MEI
BLOCO 4 ;;j Casas (2010);Catalini et al. (2006);
BLOCOS5 2.1.3 Dornelas (2012);
BLOCO 6 2.1.3 Perfil do MEI (2017);
Sebrae (2017); Degen (2009);
Lynch e Lundquist (1996);
BLOCO 1 2.2.6.1 Catalini et al. (2006);
Moretti, Lenzi e Zucco (2012);
B. Identificar quais sdo BLOCO 2 213 Wissmann e Leal (2017);
as dificuldades SEBRAE (2017);
encontradas pelo BLOCO 3 2.26.1 Turban e King (2004);
miCroempreendedor 2.2.6.2 Catalini et al. (2006),
individual ao vender 2261 Tachizawa e Faria (2002);
seu produto/servigo na BLOCO 4 2262 Catalini e Ki.SChineVSky et al. (2006),
rede online: Barkhi e_WaIIace (2007);
Turban e King (2004); Lynch e
BLOCO 5 2.2.6.1 Lundquist (1996); Gemalto (2017);
Suzi e Suzi (2007 apud CASAS, 2010);
BLOCO 6 2.26.1 Teixeira (2015);
295 Lynch e Lundquist (1996)
- Moretti, Lenzi e Zucco (2012)
BLOCO 1 ggg; Bloch, Pigneur e Seveg (1996)
R Santos e Alonso Junior (2014)
2.2.5 Cloete, Courtney e Fintz (2002)
C. ldentificar quais séo BLOCO 2 2251 Bloch, Pigneur e Seveg (1996)
os beneficios 2.25.2 Chaffey (2015)
encontradas pelo BLOCO 3 2.2.3 Catalini et al. (2006)
microempreendedor 2925 _
individual ao vender | BLOCO4 | 2251 Bloch, Pigneur S oeves (1996);
seu produto/servico na 2252 ini (2018)
rede online; 2.25
BLOCO 5 2251 Santos e Alonso Junior (2014)
2.2.5.2
2.2.5
BLOCO6 | 2.25.1 Chaffey (2015)

2252

Turban e King (2004)
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Quadro 5 — Relacéo das Perguntas com a Base literaria

(concluséo)

Objetivos Questdes Tépicos Referéncias
2.3.2 Casas (2010); Vaz (2017);
2.4 Convergéncia Digital (2017);
BLOCO1 2.4.1. Adolpho (2011); Stephan e Toubia
24.2 (2010); Kooser (2008);
234 Casas (2010); Korper e Ellis (2000);
o Turban e King (2004); Silva, Oliveira
BL 2 4. .
oco 2224512 e Gomes (2017); Statista (2018);
T Adolpho (2011);
D. Compreender as 22é31 Recuero (2009); Kimball (2000);
quais as praticas no BLOCO 3 2'3'2 Statista (2018); Hajli (2015); Adolpho
uso do E-commerce 2'3'3 (2011); Galinari et al. (2015); Sebrae
gue potencializam os 2'3'4 (2018); Mardsen (2009);
bensslcz)lgztzcrjlgt;zem 233 Galinari et al. (2015); Bloch, Pigneur
' BLOCO 4 2'2'5 e Seveg (1996); Cloete, Courtney e
o Fintz (2002); Chaffey (2015);
Teixeira (2015); Suzi e Suzi (2007
BLOCO 5 2.25.2 apud CASAS, 2010); (SECURITY
2.2.6.2 REPORT, 2018); Casas (2010);
Turban e King (2004);
2.2.7
BLOCO 6 2.35 Todos os autores.
2.4.3
Fonte: Elaborado pelo autor.

3.4 Técnica da analise de dados

Para analisar os dados, foi aplicado a analise de conteudo. Para Flick (2004,

p. 201), € um procedimento classico empregado em uma variedade de material —

desde produtos de midia até entrevistas. Segundo Bardin (2011), ela deve observar

trés fases: pré-analise, exploracdo do material e tratamento dos resultados.



45

Figura 5 — Fases da Analise de Dados

Tratamento
dos
Exploragao Resultados:

Pré-Analise . A
do Material Interferéncia

e
Interpretacao

Fonte: elaborada pelo autor com base Bardin (2011).

1) Pré-Andlise: segundo Bardin (2011) este é o primeiro contato com o0s
documentos que serdo submetidos a andlise. O pesquisador ira elaborar
hipéteses e apurar objetivos para o desenvolvimento de técnicas que o
guiardo para a interpretacdo final. No caso de entrevistas, elas seréo
transcritas.

2) Exploracdo do Material: nesta etapa sdo escolhidas as unidades de
codificagédo, adotando a procedimentos de filtros para os temas relevantes
da pesquisa. Ap0s isso, selecionar os melhores recortes e agrupar essas
informacdes de forma visualmente facil de compreender.

3) Tratamento dos Resultados: este ultimo bloco reflete na capacidade do
pesquisador tornar as principais informacdes das entrevistas, virarem
significativas e validas. Pois, conforme Bardin (2011), a interpretacao

devera ir além do conteddo manifestado nos documentos.

As informacgfes coletadas para a técnica de analise foram obtidas a partir dos

objetivos especificos do trabalho em relatos dos entrevistados selecionados.

3.5 Limitacdes do método

O estudo apresenta algumas limitacdes. Entre elas, Flick (2004, p. 205)
destaca que “a interpretacdo do texto através deste método da-se de maneira bem
esquematizada [...], porém sem realmente alcancar os niveis mais profundos do

texto.”
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A entrevista semiestruturada, por si so, € limitada pela analise da quantidade
de entrevistados. O que pode ocorrer uma ma interpretacdo por parte do
pesquisador, ao ndo ter a disponibilidade de coletar, algumas excecbes, pela

pequena amostra entrevistada na pesquisa.
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4 APRESENTACAO E ANALISE DE DADOS

Este capitulo apresenta e analisa, com base no referencial teorico, os dados
coletados nas entrevistas. Para a apresentacdo e andlise dos dados, opta-se por
dividir este capitulo em 4 blocos, sendo o primeiro deles a caracterizacdo dos
entrevistados. Os demais blocos trazem andlises aderentes aos objetivos
especificos do trabalho.

4.1 Caracterizacdo do Empreendimento e do MEI

Na primeira parte da entrevista realizada com os MEIs, o principal objetivo era
a caracterizacdo do mesmo. Os microempreendedores foram questionados quanto a
sua idade, setor de atuagao e tempo de atuacado no mercado.

Neste sentido, o quadro 6 relaciona os MEIs, com os seus empreendimentos

e as caracteristicas gerais dos mesmos.

Quadro 6 — Caracterizacao dos MElIs entrevistas

NOME | cypreenpepor | CENERO | riacao | TEMPO ATUA
Empreendedor 1 25 anos Masculino Comércio 1 ano
Empreendedor 2 26 anos Feminino Comércio 2 anos
Empreendedor 3 25 anos Masculino Comércio 2 anos
Empreendedor 4 24 anos Masculino Comércio 8 meses
Empreendedor 5 24 anos Masculino Servigo 2 anos

Fonte: elaborado pelo autor.

O quadro mostra que os empreendedores tém menos de 30 anos. Nesta
selecdo, predomina a atuacdo no comércio varejista e os negocios tém menos 3
anos. Entre os empreendedores, seus segmentos de atuacdo sao vestuarios e
servigos de drinks para eventos.

Dentro das vantagens da Origem da Lei Complementar N°127 e N° 128, os
MEIs citaram diversos motivos pelos quais incentivaram a adesdo do programa.
Nesta perspectiva, conforme Farias e Campos (2017) o pagamento de poucos

tributos e os beneficios do INSS séao relevantes aos empreendedores.
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O principal beneficio sdo os impostos baratos. Assim, conseguimos nos
manter vivo com a concorréncia. (Fragmento da entrevista com
Empreendedor 3; Realizada em 04.09.18)

E uma das melhores formas de entrar no mercado e n&o ser cobrado
tanto imposto... E imposto em cima de imposto, do imposto que vocé ja
pagou o imposto! Com isso o MEI é essencial para quem esta entrando
no mercado. (Fragmento da entrevista com Empreendedor 4; Realizada
em 05.09.18)

Confere-se também, corroborando Dornelas (2012) outra vantagem citada
pelos entrevistados foi a simplificagéo da apuracéo e do recolhimento de impostos.

O MEI é muito vantajoso para meu negocio. Ele me exige poucas coisas
como o valor de taxa mensal que é de R$ 50,00, ndo exige
acompanhamento com escritdrio contabil, ndo exigi imposto de renda.
(Fragmento da entrevista com Empreendedor 2; Realizada em 12.09.18)

Outra coisa bem importante sobre o MEI e que hoje é a mais importante,
€ que “ndo preciso” tirar a nota fiscal das vendas para os clientes, me
livrando de impostos mensais. (Fragmento da entrevista com
Empreendedor 2; Realizada em 12.09.18)

Nota-se que os impostos baixos incentivaram o micro empreendedorismo aos
entrevistados. Todos se queixaram dos altos tributos cobrados no dia a dia, sendo o
MEI, uma alternativa a esta despesa. Em conformidade, Degen (2009) destaca
sobre o chamado “Custo Brasil’, do qual ele menciona sobre a alta carga tributaria
cobrada no Brasil.

Diante isso, compreende-se a crescente evolucdo do numero de MEIs no
Brasil, desde a criagcdo do programa Empreendedor Individual em 2008. Como
resultado, em setembro de 2018, mais de sete milhdes de brasileiros estdo
registrados no Portal do Empreendedor como MEI.

Neste mesmo segmento de beneficios, alguns empreendedores que
comercializavam antes da formalizacdo, alegaram que a venda melhorou com a

criacdo do CNPJ.

Eu tinha dificuldades em adquirir as mercadorias e ndo podia trabalhar
com a maquina de cartdo de crédito. Ambas situagbes exigiam
CNPJ.(Fragmento da entrevista com Empreendedor 2; Realizada em
12.09.18)
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A formalizagdo me fez ter mais credibilidade no momento de fechar os
negocios! As pessoas nos olhavam com “outros olhos”. Além disso, ter o
meu proprio empreendimento, legalizado, era um sonho. Outro fator
interessante sdo os beneficios do INSS. (Fragmento da entrevista com
Empreendedor 5; Realizada em 15.09.18)

Logo, estes relatos demonstram exatamente o que a pesquisa do SEBRAE
(2015) revelou que, dois tercos dos entrevistados, confirmou que, apdés a
formalizacdo, os mesmos conseguiriam vender mais. Sendo assim, um incentivo
para a transicdo dos pequenos empreendimentos informais, para negoécios
formalizados MEI. Além disso, constata-se que “os beneficios do INSS” e “ter uma
empresa formal” sdo de fato motivos esséncias para estes empreendedores.

Quanto a utilizagédo dos recursos do SEBRAE, evidencia-se algo curioso pelo
fato de nenhum dos Microempreendedores Individuais necessitar do auxilio que este
orgao da para os MEI registrados no programa. Apesar de Dornelas (2012), indicar
como importante para a sustentabilidade do negécio o uso de consultorias do

SEBRAE, para resolver pequenos problemas de gestao do negécio.

N&o... Sei que existem varios cursos do SEBRAE, porém nao utilizo.
(Fragmento da entrevista com Empreendedor 5; Realizada em 15.09.18)

Ndo me baseio em nada do SEBRAE. A gente aprende na prética, o que
da certo, d& certo, o que da errado, da errado. (Fragmento da entrevista
com Empreendedor 4; Realizada em 05.09.18)

Muito embora a literatura coloque a importancia da consultoria dos érgéos de
apoio, como SEBRAE, os entrevistados afirmam nao usufruir deste servico. Com a
razao para isso esta no fato de se adaptarem rapidamente a mudancas. Salientando
a passagem de Fernandes (2002) o qual esclarece que “os empreendedores devem

se mover rapidamente com base nas suas ideias...”.

Ndo me baseio nos recurso do SEBRAE. Acredito sim que ajuda
bastante, porém como nos, jovens, conseguimos nos adaptar facil as
mudancgas constantes de mercado, ndo vejo necessidade do auxilio do
SEBRAE. (Fragmento da entrevista com Empreendedor 3; Realizada em
04.09.18)

E, quanto ao conhecimento geral do e-commerce, todos os entrevistados

demonstram pouco conhecimento sobre os recursos e salientaram que, conforme
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praticidade com tecnologias e internet, tudo se aprende na préatica. Conferem-se 0s
trechos destaques:

O meu conhecimento sobre e-commerce é bem basico, ndo conheco
muitos dos recursos que ele oferece, mas tudo que sei, aprendo na
pratica. Basicamente, € pela minha facilidade em lidar com plataformas e
redes sociais. (Fragmento da entrevista com Empreendedor 1; Realizada
em 18.09.18)

Como é uma franquia, foi disponibilizado um site do qual esté tudo pronto,
com isso, 0s recursos do e-commerce eu aprendo € na pratica. Nunca me
dependi de cursos. (Fragmento da entrevista com Empreendedor 3;
Realizada em 04.09.18)

Meu conhecimento na &rea do e-commerce é basico. Como minha vitrine
hoje é o Instagram acabo dominando mais este app, porém estou em
processo de construcdo do site da loja, entdo aos poucos estou
aprendendo a dominar e administrar mais esta plataforma. (Fragmento da
entrevista com Empreendedor 2; Realizada em 12.09.18)

E perceptivel a falta de capacitacdo e resisténcia de aprendizagem
relacionada aos recursos do e-commerce. Apesar de Everton Junior (2017) indicar a
necessidade de capacitacdo de conhecimento geral através de cursos e estratégias
de atuacao.

Por outro lado, os processos internos de gestdo que condicionam melhores
resultados nas empresas sdo de fato a qualidade do produto, qualidade do
atendimento e qualidade do servico. Todos os MEIs apontaram que para ter sucesso

€ necessario oferecer qualidade em todos os ambitos.

Os processos internos sdo a qualidade que vocé entrega o servico ao
cliente! Este é o grande diferencial (Fragmento da entrevista com
Empreendedor 5; Realizada em 15.09.18)

O nosso principal processo de gestao interno é a gestéao do cliente, estar
sempre pronto para tirar todas as duvidas e fazer uma resposta o mais
rapido possivel dentro do cliente interessado! E necessario ter uma boa
qualidade no atendimento. (Fragmento da entrevista com Empreendedor
1; Realizada em 18.09.18)
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4.2 Dificuldades dos MEIs no E-commerce

Nesta secéo, os entrevistados ressaltaram algumas dificuldades encontradas
ao comercializar seus produtos na internet. Dentre elas estdo: o encontro com o
publico-alvo, a concorréncia das grandes empresas e contratempos decorrentes do
ambiente externo que estao fora de seu alcance.

A principal dificuldade relatada pelos MEIs foi a forte concorréncia com as
demais marcas no mercado. Eles destacaram que, apesar de oferecer uma
qualidade superior nos produtos, os mesmos ainda sofrem pela concorréncia de

preco e falta de credibilidade do consumidor no seu empreendimento.

Como inovamos bastante em nossos produtos, conseguimos competir no
quesito qualidade com as grandes empresas. Mas, sobre a questdo do
preco, € bem complicado para nos! Os grandes nos ganham, fazendo
assim a concorréncia ser mais acirrada. (Fragmento da entrevista com
Empreendedor 4; Realizada em 05.09.18)

A concorréncia com as grandes empresas € 0 que nos prejudica, nao
conseguimos bater o preco deles! (Fragmento da entrevista com
Empreendedor 3; Realizada em 04.09.18)

Os mesmos ainda acrescentam sobre o preconceito que marcas

desconhecidas sofrem ao entrar neste mercado.

A fase mais complicada do meu empreendimento, foi no inicio do negdcio,
pois eu tinha de fazer muito esforco para quebrar as barreiras de
credibilidade do negdcio. Os clientes ndo demonstravam interesse em
marcas desconhecidas. (Fragmento da entrevista com Empreendedor 2;
Realizada em 12.09.18)

E uma situagcdo normal aos pequenos empreendimentos, um obstaculo
que faz a gente se esforcar mais para oferecer uma qualidade melhor de
atendimento e servi¢o a fim de acabar com este preconceito. (Fragmento
da entrevista com Empreendedor 5; Realizada em 15.09.18)

Esta situacdo € percebida a todas as empresas que iniciam 0s seus negocios.
Porém, este obstaculo torna-se maior aos pequenos empreendimentos. Em
conformidade com Barkhi e Wallace (2007), os clientes tém o temor de adquirir

produtos e servigos de baixa qualidade com as marcas desconhecidas.
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Diante disso, o MEI deve se comprometer em atender todas as perspectivas
do consumidor. Pois, segundo Casas (2010), na internet quem dita as regras sao 0s
clientes.

Mediante a questdo da falta de credibilidade com a marca desconhecida e a
forte concorréncia no mercado, manter a fidelidade do cliente torna-se um desafio
aos MEI.

A maior dificuldade ndo € vender mais, mas sim, manter o cliente ativo e
fazer com que ele consuma o produto hovamente em nossa loja! Este é
um desafio para o nosso empreendimento. Manter o mesmo empenhado.
(Fragmento da entrevista com Empreendedor 2; Realizada em 12.09.18)

Para manter o cliente conectado com a empresa, 0s entrevistados relataram
gque o uso das redes sociais € essencial para a relacdo com 0S mesmos.
Paralelamente, Adolpho (2011) alerta que o ato de vender é resultado do bom
relacionamento com o cliente.

Além disso, destaca-se que, com a utilizacdo das redes sociais, 0s
entrevistados apontaram que facilitou o encontro com os possiveis consumidores na

internet.

Tenho uma conta no Instagram e atualizo a mesma constantemente para
atingir o publico-alvo. Através deste bom trabalho, as clientes se
identificam e passam a seguir a loja nas redes sdcias. (Fragmento da
entrevista com Empreendedor 2; Realizada em 12.09.18)

Consigo fazer uma gestédo do publico alvo pelo proprio Instagram, a partir
da atualizagdo que eles fizeram melhorou muito o meu negdcio.
(Fragmento da entrevista com Empreendedor 3; Realizada em 04.09.18)

Perante estes depoimentos, as empresas tendem a realizar o marketing
digital de forma direcionada e especializada na internet. Isso se deve ao fato de
utilizar as redes sociais para encontrar o publico-alvo. Em acordo com Catalini et al.
(2006), caso a empresa opte por apenas atuar com uma loja online (e-commerce), a
mesma estara inapta a encontrar o publico-alvo de forma eficaz. Portanto, sera dificil
ao MEI compreender os propositos de seu cliente final, qualidade do produto ou

menor preco.
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Tendo isso em vista, 0s entrevistados acrescentaram a importancia de fazer a

boa gestdo nas redes sociais. Para assim, auxiliarem nos obstaculos de publico-alvo

e vender mais.

A melhor maneira de chegar ao consumidor € fazendo um post com
produtos do seu interesse, nas condi¢cdes esperadas por ele, sendo
rapida e pratica na hora da venda. (Fragmento da entrevista com
Empreendedor 2; Realizada em 12.09.18)

Outra dificuldade relatada decorre de circunstancias externas como taxas

extras e periodo de entrega do produto. Degen (2009) adverte que as empresas

atuantes no cenario nacional, enfrentam o chamado “Custo Brasil”, resultante, de

problemas com a estrutura de transporte e custos para a movimentacdo dos

produtos. Isso gera uma insatisfacado do cliente e, por conseguinte, a ndo venda do

produto.

Para mim, as maiores dificuldades ndo sdo sobre produtos e vendas, e
sim nas coisas que nao estdo ao meu alcance. Os atrasos do correio e as
altas taxas de frete dificultam o negécio. (Fragmento da entrevista com
Empreendedor 3; Realizada em 04.09.18)

Juntamente, com todos os obstaculos que o MEI enfrenta ao optar pelo e-

commerce, outra dificuldade relacionada a venda na internet é a sensacao de falta

de seguranca por parte do consumidor quando do momento do pagamento da

compra. Para Turban e King (2010), este desafio é apontado como limitacédo

tecnoldgica e nédo tecnolégica.

Quando comecei com a loja online, havia sim temor das pessoas no
quesito seguranca. (Fragmento da entrevista com Empreendedor 2;
Realizada em 12.09.18)

Portanto, a utilizacdo do servico de PagSeguro foi vista de forma positiva

pelos entrevistados que usufruem deste recurso.

A partir do momento em que usamos 0 servico de PagSeguro, a nossa
marca foi melhor vista pelas pessoas. Esse sistema guarda os dados dos
clientes de maneira segura e nos da mais credibilidade ao negdcio. Assim
gera seguranca para os dois lados. (Fragmento da entrevista com
Empreendedor 3; Realizada em 04.09.18)
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Com isso, na figura 6 percebem-se as dificuldades relatadas pelos

entrevistados ao utilizar o e-commerce como plataforma de venda de venda.

Figura 6 — Dificuldades do E-Commerce relatadas pelos entrevistados

FORTE
CONCORRENCIA
PRECONCEITO
COM MARCAS
DESCONHECIDAS \
FALTA DA '
FIDELIDADE

DO CLIENTE .\

DIFICULDADES
DO E-COMMERCE

DIFICULDADE PARA »
ENCONTRAR O
PUBLICO ALVO

FALTA DE CONFIANCA /

DO CONSUMIDOR

Fonte: elaborada pelo autor com base nas entrevistas realizadas.

4.3 Beneficios dos MEIs no E-commerce

Nesta parte, 0s entrevistados mencionaram o0s principais beneficios da
utilizacdo do e-commerce para a venda de seu produto/servico. Destacam-se a
oportunidade de alcancar mais pessoas, a possibilidade de vender mais, os baixos
custos de manutengéo e outras vantagens decorrentes da internet.

Para comecar, o principal motivo de terem uma loja online foi a capacidade
que a internet tem de alcancar as pessoas, independente de sua localizagao.
Através do e-commerce os MEIs conseguem quebrar barreiras geograficas e,
consequentemente, aumentam sua perspectiva de alcancar mais pessoas. (BLOCH,;
PIGNEUR; SEVEG, 1996)

Envio dentro do pais, como S&o Paulo, Bahia, Maranhao, Brasilia e Santa
Catarina. (Fragmento da entrevista com Empreendedor 2; Realizada em
12.09.18)
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A principal vantagem é a exposi¢édo do seu trabalho para uma quantidade
ilimitada de pessoas. (Fragmento da entrevista com Empreendedor 5;
Realizada em 15.09.18)

Dessa forma, conforme Chesher, Kaura e Linton (2003), a utilizagcdo do e-
commerce torna-se uma oportunidade as empresas, a partir do momento que esta
atividade seja normal no dia a dia das pessoas. Com isso, os MEIs atuante nesse
cenario ja observam a evolucdo deste segmento, o que, conforme Peixoto (2001),
representa o crescimento da Economia Digital.

Nessa perspectiva de poder de alcance, os entrevistados também informaram
gue isso ajudou a aumentar o faturamento da empresa. Pelo uso da internet, o seu
negocio conseguiu realizar um marketing melhor e, consequentemente, as vendas

cresceram para todos os entrevistados.

Na internet, a gente busca chegar até o cliente! E o nosso cliente chega
na nossa loja fisica, resultando assim em mais vendas. (Fragmento da
entrevista com Empreendedor 4; Realizada em 05.09.18)

O a utilizacdo do e-commerce é quesito fundamental nos dias de hoje
para todas as empresas. E por causa dele que consigo vender mais. N&o
vejo a minha loja sem atuar no cenario digital. (Fragmento da entrevista
com Empreendedor 1; Realizada em 18.09.18)

Neste sentido, 0 e-commerce representa uma ferramenta fundamental para o
crescimento saudavel das empresas. Os entrevistados destacaram a importancia
gue o e-commerce tem para os MEIs, resolvendo a necessidade de vender mais.
(SEBRAE, 2015)

Além disso, os entrevistados citaram a reducdo de despesas com instalacdes
fisicas como outra vantagem do E-commerce. Conforme Bloch, Pigneur e Seveg
(1996), o comércio online reduz gastos que a empresa teria ao optar pelo

empreendimento fisico. Nas palavras dos entrevistados:

Por eu trabalhar em casa, um beneficio irreparavel do e-commerce é o
baixo investimento inicial e a reducao das despesas como aluguel, luz,
agua, internet, impostos, funcionaria, sistema de venda e gasolina.
(Fragmento da entrevista com Empreendedor 2; Realizada em 12.09.18)

O E-commerce é uma oportunidade ao pequeno empreendedor. Os
custos sao baixissimos e seus beneficios sao 6timos. Sem o e-commerce,
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meu empreendimento n&o daria certo. (Fragmento da entrevista com
Empreendedor 1; Realizada em 18.09.18)

Percebe-se que estes custos reduzidos decorrentes do negécio online, o
poder de alcance e a capacidade de vender mais resultam num melhor
posicionamento das empresas perante a forte concorréncia. Em vista disso, os MEls

relataram que, outro beneficio sdo as novas oportunidades de negocios.

Ha também a oportunidade de realizar parcerias com outras empresas.
Esta pratica fez com que aumentasse a venda da loja e, claro, aumentou
a nossa credibilidade. (Fragmento da entrevista com Empreendedor 3;
Realizada em 04.09.18)

Bloch, Pigneur e Segev (1996) destacaram que na internet, pela sua
capacidade de promover interagdes, ha novas oportunidades de negdcios, seja na
promocao ou na transacdo direta com o cliente. Portanto, uma maneira eficaz de
explorar essas oportunidades é a parceria com empresas, para assim, prospectarem
mais vendas. Conforme Catalini et al. (2006), essas empresas praticam o B2B.

Outra vantagem relatada pelos entrevistados € a flexibilidade dos horarios
com o negdcio. Como a natureza da internet € online, o MEI ndo precisa estar
presente em horario comercial para atender os clientes. Sua loja online e sua rede
social desempenham este papel. Conforme Chaffey (2014) as comunicacdes de
marketing séo rapidas na internet, dessa forma, o processo de venda acontece num
menor espago de tempo, auxiliando as empresas na gestdao de vendas e na

compreensao da necessidade do cliente.

O principal beneficio é a flexibilidade dos horérios, pois sou eu gquem
defino. Além disso, tenho a possibilidade de trabalhar em casa, o que
auxilia muito na gestdo do negécio. (Fragmento da entrevista com
Empreendedor 2; Realizada em 12.09.18)

Assim sendo, apresentam-se na figura 7, os principais beneficios do e-

commerce relatados pelos MEls.
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Figura 7 — Beneficios do E-Commerce relatados pelos entrevistados

PODER DE
ALCANCE

AUMENTAR
AS
VENDAS

; DESPESAS
BENEFICIOS —® U7DAs
DO E-COMMERCE

FLEXIBILIDADE
DE HORARIOS

\ NOVAS OPORTUNIDADES

DE NEGOCIOS

Fonte: elaborada pelo autor com base nas entrevistas realizadas.

4.4 Préaticas que potencializam os beneficios e reduzem os obstaculos

Apos a andlise dos beneficios e dificuldades relatadas pelos entrevistados,
esta secdo tem como objetivo de compreender as praticas que auxiliem o MEI na
boa gestdo de seu negdcio online.

Os mesmos ressaltaram que o social commerce € responsavel por
potencializar os beneficios e reduzir os obstaculos que o e-commerce gera. Nessa

percepg¢do, o0 uso integral das redes sociais € essencial para as empresas

aumentarem as vendas.

Foi através do Instagram, que deu maior resultado nas vendas.
Basicamente, 80% das minhas vendas, foi devido ao uso das redes
sociais (Fragmento da entrevista com Empreendedor 3; Realizada em
04.09.18)

Um de nossos gatilhos é atrair as pessoas nas redes sociais para a nossa
loja online. Comegamos a vender mais quando adotamos essa estratégia.
(Fragmento da entrevista com Empreendedor 4; Realizada em 05.09.18)
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Percebe-se a importancia do uso do Social Commerce para os MEIs. Foi
através desta pratica que os mesmos ampliaram o seu mercado, corroborando o que
Stephan e Toubia (2010) afirmam ser uma tendéncia de mercado.

Nesta perspectiva, em conformidade com Silva, Oliveira e Gomes (2017), as
empresas tiveram que se adaptar com as redes sociais e, assim, tiveram de adotar
esta nova plataforma de comunicacao com os clientes.

A partir de agora, os MEIs entenderam a mudanca de perspectiva do cliente e
passaram a realizar promocdes nas redes sociais. Segundo Vaz (2017), as pessoas

sdo hiperconectadas a internet. Portanto, esta torna-se uma oportunidade as

empresas de divulgarem seus produtos.

E a melhor maneira de chegar até o consumidor. Com 0S posts
patrocinados nas redes sociais, conseguimos atingir diretamente o0 nosso
publico alvo. (Fragmento da entrevista com Empreendedor 1; Realizada
em 18.09.18)

Para chamar a atencdo do cliente, realizamos promoc¢des nas redes
sociais! Pois € la que estdo os nossos clientes. (Fragmento da entrevista
com Empreendedor 3; Realizada em 04.09.18)

E perceptivel o resultado do poder de alcance com essas promocdes em
redes sociais. Observa-se que, através de uma estratégia de marketing, o
Empreendedor 4 conseguiu um numero expressivo de pessoas acessando sua

promocéao na internet.

Fizemos uma promocgé&o de dia dos namorados no facebook e deu 20 mil
compartilhamentos e o poder de alcance foi de 1 milhdo de acessos no
Facebook. (Fragmento da entrevista com Empreendedor 4; Realizada em
05.09.18)

Aliado a isso, é preciso salientar que os MEIs priorizaram o bom atendimento
com o cliente. Os mesmos alertaram que ndo adianta fazer uma promocao que
alcance milhares de pessoas, se 0 empreendedor peca no péssimo relacionamento

com o cliente.

E incrivel como o bom relacionamento com o cliente resulta em venda.
Meu indice de faturamento da loja aumenta consideravelmente a partir do
momento que adotei a estratégia de focar, especificamente no
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atendimento. (Fragmento da entrevista com Empreendedor 1; Realizada
em 18.09.18)

Aqui vale a regra da eficiéncia e eficacia. E vital para qualquer empresa
ter um atendimento de alta qualidade. O cliente deve se sentir importante.
Este sentimento resultard em confianca e, posteriormente, em venda.
(Fragmento da entrevista com Empreendedor 4; Realizada em 05.09.18)

Dessa forma, o bom atendimento foi relatado com o uma boa pratica para
manter o consumidor por perto e fideliza-lo. Como sistemas de gestdo, os mesmos

destacaram o Sistema Bomi e Whatshare.

O whatshare me auxilia bastante na venda com os clientes que ja
consumiram a minha marca. E uma forma pratica de manter a conex&o
minha tabela de clientes. (Fragmento da entrevista com Empreendedor 2;
Realizada em 12.09.18)

Nas redes sociais, entramos com as mensagens automaticas e, o retorno
é significativo. O sistema que uso é o Bume. (Fragmento da entrevista
com Empreendedor 3; Realizada em 04.09.18)

Além disso, os MEIs destacaram que, pelas redes sociais, 0S mesmos nao
enfrentam a dificuldade da falta de confianca do consumidor. Ja que, todo o
processo de venda ocorre dentro da propria rede social que potencializa a interacao
empresa-cliente. (JASCANU; JASCANU; NICOLAU, 2007).

Como nossa venda esta toda programada nas redes sociais, nao
guardamos nenhum dado dos clientes. Dessa forma, este ndo chega a
ser um desafio para nés. (Fragmento da entrevista com Empreendedor 4;
Realizada em 05.09.18)

Visto isso, outra pratica destacada pelos entrevistados foi Inovacédo nas acdes
de marketing pela internet. Os MEIs incluiram a inovagdo como uma pratica

fundamental aos pequenos negacios.

Hoje, qualquer pessoa que seja criativa, saiba vender seu produto e, que
seja paciente, certamente tera o seu espaco na internet. (Fragmento da
entrevista com Empreendedor 2; Realizada em 12.09.18)

Acredito que se vocé nao inovar, seja nos produtos, no servico ou no seu
proprio marketing, o empreendimento ficara exposto a vulnerabilidade dos
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clientes e com isso, ira comprometer nas suas vendas. (Fragmento da
entrevista com Empreendedor 5; Realizada em 15.09.18)

Percebe-se a necessidade de desenvolver um produto personalizado para
cada cliente especifico. Com isso, o MEI deve manter um padréo de criagdo para
reduzir os obstaculos no e-commerce. Nao basta apenas, divulgar para milhares de
pessoas, utilizar as redes sociais e ter um bom atendimento. A inovacéo de produto
é fundamental.

Além de todas essas praticas, 0s entrevistados salientaram a importancia de
desenvolver um site que transmita credibilidade ao negoécio. Segundo entrevistados,

a propria criacao desta loja virtual gera uma confianga ao consumidor.

A partir do momento que desenvolvemos um site, a nossa marca foi
melhor vista pelas pessoas! Parece que aumentou a confianca dos
clientes. (Fragmento da entrevista com Empreendedor 1; Realizada em
18.09.18)

O e-commerce € mais uma credibilidade para a marca, pois o que vende
mesmo € na rede social. (Fragmento da entrevista com Empreendedor 4;
Realizada em 05.09.18)

A rede social é uma vitrine e € muito mais facil atingir as pessoas atraves
dela, pois ali, elas estdo navegando toda hora. Acredito que o e-
commerce ligado ao Instagram esta crescendo bastante nas pequenas
marcas. (Fragmento da entrevista com Empreendedor 5; Realizada em
15.09.18)

A figura 8, apresenta as principais praticas realizadas pelos entrevistados com
0 objetivo de intensificar os beneficios e reduzir os obstaculos do MEI ao atuar no

cenario eletrbénico.



Figura 8 — Praticas que potencializam os beneficios e reduzem os obstaculos
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Fonte: elaborada pelo autor com base nas entrevistas realizadas.
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Dessa forma, estes foram os resultados apresentados em que visou cumpriu

diretamente com os objetivos do trabalho. Ressalta-se que a interpretacdo dos

dados foi feita exclusivamente pelo autor. E, mediante as entrevistas feitas, o

mesmo pode elaborar a conclusdo que segue abaixo.
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5 CONCLUSAO

O desenvolvimento deste trabalho proporcionou um entendimento geral do
impacto do uso do e-commerce pelos MEIs, por meio da andlise dos beneficios e
dificuldades encontrados por estes empreendedores ao adotarem ao E-commerce
como estratégia de venda de seus produtos e servi¢cos. Além disso, também permitiu
a compreensao de praticas que potencializam as negocia¢des no cenario digital.

Para isso, foram feitas entrevistas com o proposito de desenvolver os
objetivos do trabalho. No geral, os resultados das entrevistas mostram que o0 uso do
E-commerce favorece os MElIs.

Mais especificamente, os MEIs destacaram como beneficio do uso do E-
commerce o poder de alcance das vendas, que podem abranger todo o territorio
nacional, as despesas reduzidas, a flexibilidade de horarios e a oportunidade de
novos negoécios. Paralelamente, os entrevistados mostraram que, entre as
dificuldades para a atuacao deste cenario, ha falta de confianca, a ndo possibilidade
de identificacdo do publico-alvo, a falta de fidelidade do cliente, o preconceito com
marcas desconhecidas e a forte concorréncia.

Os MElIs apontaram a importancia da utilizagéo das redes sociais para o seu
negécio online. Com a utilizacdo destas plataformas de rede online, os entrevistados
conseguiram reduzir as dificuldades encontradas no e-commerce. A luz dos
depoimentos, percebeu-se que, atualmente, o Social Commerce € uma peca
fundamental para o desenvolvimento sustentavel do empreendimento.

Uma analise mais aprofundada, constata-se que a combinac¢do no uso do E-
commerce e Social Commerce € essencial a estes pequenos empreendimentos.
Basicamente, o e-commerce gera credibilidade ao negdcio e, o Social Commerce
gera o relacionamento com os clientes. Das entrevistas, percebe-se que os MEls
que fizerem a interacdo entre as redes sociais com a loja virtual na internet,
potencializaram as vendas e melhorarem a sua credibilidade com os consumidores.

Dada a importancia do tema, torna-se fundamental aos MEIs, o entendimento
dos assuntos abordados para assim, os mesmos adotarem estratégias eficazes com
0 objetivo de reduzir as dificuldades no cenario eletrénico e prospectar crescimento
exponencial de seu negaocio.

Nessa perspectiva, os dois canais de vendas abordados no trabalho refletem
uma possivel projecéo para os proximos anos! A adaptacdo do Novo Consumidor as
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praticas do E-Commerce e Social Commerce sao tarefas esséncias das empresas
contemporaneas.

O trabalho encontra-se limitado pela incapacidade de generalizar 0os seus
resultados. Devido ao método que foi empregado e ao reduzido numero de
entrevistados. Por esta razdo, sugere-se a ampliagcdo deste estudo por meio de
pesquisas quantitativas. Sugere-se ainda um esforco de investigacdo sobre a

adaptacao e uso do Social Commerce pelos clientes.
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APENDICE A — ENTREVISTA

Quadro 7 — Entrevista

(continua)

Objetivos

Questdes

A. Caracterizacdo do empreendimento e do MEI

BLOCO 1
¢ Qual o produto/servico que vocé comercializa? Fale mais sobre o seu negocio!
e De onde surgiu a ideia do negdécio?
e Como iniciou 0 empreendimento?
¢ Quanto tempo demorou para montar o seu hegocio online?

BLOCO 2
¢ Qual o setor de atuagédo?
e Ha quanto tempo atua neste mercado?
e Quantas horas do dia vocé passa envolvido com o negdcio?
¢ Fale mais sobre suas rotinas diarias.

BLOCO 3
e E formalizado no MEI?
¢ Quais os principais motivos que fez vocé se formalizar no MEI?
¢ A partir da formalizagdo, o seu negdcio conquistou melhores resultados?
e E Vantajoso para o seu tipo de neg6cio?
e Vocé vendia o seu produto/servico antes da formalizacdo do MEI? Se sim, o que
mudou de relevante entre o negécio informal para o seu empreendimento formal?

BLOCO 4
¢ Qual o seu grau de conhecimento sobre o e-commerce?
o Tem facilidade em lidar com sites, plataformas e redes de contato online?
¢ Qual a sua visdo sobre o impacto do e-commerce para o seu empreendimento?

BLOCO 5
¢ Vocé se baseia nos recursos e auxilios disponibilizados pelo SEBRAE?
¢ Acredita que essa instituicdo ajuda os Microempreendedores na gestéo do negocio?
¢ Quais processos internos de gestdo que condicionam melhores resultados em sua
empresa?

BLOCO 6
¢ Vocé tem ambic&o de crescer com 0 negdcio e se tornar simples, ou prefere
continuar como MEI?
¢ Qual o propdsito financeiro deste empreendimento? (Gostaria de ser independente
financeiramente, precisava de uma renda mensal ou com o foco de colocar os
conhecimentos em pratica?).

B. Identificar quais séo as
dificuldades encontradas pelo
microempreendedor individual
ao vender seu produto/servico

na rede online;

BLOCO 1
¢ No geral, quais sao as dificuldades encontradas pelo MEI no comércio eletrbnico?
e Quais sdo 0s maiores desafios?

BLOCO 2
¢ Vocé esta satisfeito com o faturamento atual de seu negécio?
e O quesito “vender mais” é o seu maior desafio? Comente mais sobre este assunto!

BLOCO 3
e Sobre o publico-alvo, na sua area de atuacao, como vocés identificam o publico-alvo
na pratica do marketing na internet?
¢ Qual a melhor maneira de chegar até o consumidor na rede online?
e Quais as melhores plataformas para contatar o cliente?
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Quadro 7 — Entrevista

(continuacao)

Objetivos

Questdes

B. Identificar quais séo as dificuldades encontradas pelo
na rede online;

microempreendedor individual ao vender seu produto/servico

BLOCO 4
Quando uma marca desconhecida/pequena entra no mercado online, ha um
preconceito por parte dos clientes com temores de adquirir produtos de baixa
qualidade ou péssimo servico. Como vocé enfrenta isso? E uma dificuldade
frequente encontrada no dia a dia de vocés?
Devido ao alto numero de empreendimentos na internet, a concorréncia aumenta
drasticamente... Comente mais sobre este obstaculo enfrentado pelo MEI?
A maior concorréncia com vocés sdo 0s outros pequenos empreendimentos, ou a
concorréncia mais complicada no e-commerce sdo com os grandes “players” de
mercado?

BLOCO 5
Quanto ao quesito seguranca: vocé solicita informagdes pessoais dos clientes no
ato da venda?
Se sim, como faz para guardar estes dados?
Qual a estratégia utilizada para o cliente confiar em vocé?
Em sua opinido, as pessoas deixam de adquirir seus produtos por ndo confiar na
“seguranga” de seu site/servigo?

BLOCO 6

Vocé acredita que ao existir uma lei geral para o E-commerce, o seu
empreendimento online teria mais credibilidade com os clientes que ndo o
conhecem?

Ao experimentar alguns recursos para operar com um marketing inteligente no e-
commerce, vocé acumula despesas, como: hospedagem de site, disparo de e-
mail, manutencdo do sistema, marketing em redes sociais, etc. Estes gastos
compensam no numero de vendas?

C. Identificar quais s&o os beneficios encontradas pelo
microempreendedor individual ao vender seu produto/servico na rede
online;

BLOCO 1
No geral, quais sdo os principais beneficios que vocé tem com o uso do e-
commerce?
Quais as melhores vantagens de ter o empreendimento online?

BLOCO 2
A utilizacdo do e-commerce reduz gastos agregados comparado a0 comeércio
tradicional?
Comente sobre as despesas economizadas.
Vocé acha que seria capaz de arcar com as despesas de uma loja fisica, caso
ndo existisse a loja online e todos as suas vantagens?

BLOCO 3
O uso do e-commerce abre portas para novas oportunidades de negdcio?
Vocé opera mais B2C, B2B? Comente mais sobre isso.

BLOCO 4
Com as diversas opinides, informacfes e noticias compartilhadas diariamente na
internet, o comércio eletrénico estimula a inovagdo no produto e servico dos
MEIs?
O que vocé faz para o seu produto se diferenciar dos demais na internet?

BLOCO 5
Com o uso do e-commerce, o0 seu poder de alcance com os clientes aumentou?
Até onde vocé comercializa seus produtos? Cidades, Regides, Estados?
Em sua visdo, vocé acha que seu negdcio teria sucesso sem atuar no mercado
eletrénico?

BLOCO 6
Fale mais sobre o beneficio da internet, ao ter a disponibilidade de entrar em
contato direto com o potencial cliente!
Como é feita a constatacdo com os consumidores? Redes sdcias, e-mail?
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Quadro 7 — Entrevista

(concluséo)

D. Compreender quais as praticas no uso do E-commerce que

potencializam os beneficios e reduzem os obstaculos;

BLOCO 1
e Como ¢ a sua relagdo com o chamado “novo consumidor” — o consumidor online?
¢ Quais sao as plataformas que vocé contata o cliente o final?
e Com que frequéncia vocés conversam?
¢ Quais as maneiras de chamar a atencéo deste cliente?
» Vocé chega até o cliente ou o cliente chega até vocé?

BLOCO 2
e Como identificar as necessidades do novo consumidor?
e Vocé percebe alguma mudanca na perspectiva do cliente quanto aos novos
negoécios?
e O que o cliente prioriza no momento em que visualiza sua loja online? Prego,
Qualidade do Produto, Atendimento?

BLOCO 3
¢ Vocé utiliza midias sociais?
e O quanto ela representa no percentual de vendas da sua empresa?

BLOCO 4
e No geral, quais as melhores praticas do cenario eletrbnico que geram maior
lucratividade para o MEI?
¢ Quais as estratégias que alavancam as vendas do seu produto na internet?

BLOCO 5
e Em sua experiéncia, qual a melhor maneira de conquistar o cliente?
¢ As maiores preocupac¢des do cliente séo a frustragéo pelo qualidade do produto e
entrega do mesmo. Como vocé lida com essas situacdes?

BLOCO 6
¢ A internet € um amplo mercado para novas possibilidades de negdcios, fale mais
sobre este gerenciamento, entre a complexidade e a utilidade da internet para
empreendimentos online!

fonte: elaborado pelo autor.



