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RESUMO

Esta pesquisa tem por objetivo geral propor um conjunto de diretrizes para
mitigar as barreiras e as dificuldades na implantacdo e nas operagdes do e-
commerce em pequenos e médios varejistas. O crescimento acelerado do
comércio eletrébnico, também conhecido como e-commerce, tornou-se uma
importante vantagem competitiva para as empresas, traduzindo-se em uma nova
alternativa para as pessoas realizarem suas compras em sites de maneira rapida
e facil. Com o crescimento do uso do comércio eletrbnico no mundo, crescem
também os problemas enfrentados com essa nova modalidade comercial. A
presente pesquisa expde os desafios quanto ao e-commerce, € as principais
dificuldades e barreiras internas e externas encontradas pelos clientes com o uso
dessa ferramenta na rede de comércio eletrbnico. Esta pesquisa € exploratoria e
descrita qualitativamente, com pesquisa de campo interpretada por analise de
conteudo, utilizando-se de entrevistas com gestores e empresas que operam com
plataforma tecnolégica na modalidade do e- commerce. Considera-se que, com o
elevado crescimento desse tipo de comércio na internet, cresce também a
necessidade das organizagdes de planejarem um modelo adequado que comporte
todo o sistema visto que ha um elevado numero de empresas que aderem ao

sistema e-commerce.

Palavras-Chave: E-commerce; Bussines-to-consumer; B2C; PMEs varejistas;

Tecnologias; Dificuldades e Barreiras.



ABSTRACT

This research has the general objective proposing a set of guidelines to mitigate
the barriers and difficulties in the implementation and operations of e-commerce in
small and medium retailers. The accelerated growth of electronic commerce, also
known as e-commerce, has become an important competitive advantage for
companies, translating into a new alternative for people to make their purchases on
websites quickly and easily. With the growth of the use of electronic commerce in
the world, the problems faced with this new commercial modality also grow. This
research exposes the challenges regarding e-commerce, and the main difficulties
and internal and external barriers encountered by customers using this tool in the
e-commerce network. This research is exploratory and qualitatively described, with
field research interpreted by content analysis, using interviews with managers and
companies that operate with a technological platform in the e-commerce modality.
It is considered that, with the high growth of this type of commerce on the internet,
the need for organizations to plan an adequate model that supports the entire
system also grows, since there is a large number of companies that adhere to the

e-commerce system.

Key words: E-commerce; Bussines-to-consumer-B2C; Retail SMEs;

Technologies; Difficulties and Barriers.
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1 INTRODUGAO

1.1 Contexto e definigoes

E-commerce €& comprar e vender usando midia digital. O comércio
eletrdbnico é composto de transagcdes que cruzam as fronteiras da empresa
(FERRERA, CECILE; KESSEDJIAN, EOWYNE, 2019).

A Web 2.0 levou ao surgimento e desenvolvimento do modelo de comércio
eletrénico baseado em plataforma (YU, 2019). Envolve a aplicagao de tecnologias
digitais aos processos de negécios dentro da empresa (FERRERA, CECILE;
KESSEDJIAN, EOWYNE, 2019).

O avango do e-commerce no Brasil desponta como um novo paradigma
nos negoécios (GREBLIKAITE; PERVAZAITE, 2014) e, a partir dele, € possivel
fazer a troca de informacdes de forma avancgada, efetivar transagdes de compras,
pesquisas, pagamentos, acompanhamento de pedidos, entre outras acgdes (PILIK,
2013, MUHANNAD; AHMED, 2014). Além disso, as tecnologias emergentes —
como midia social, computacdo em nuvem, big data e inteligéncia artificial (1A) —
também ampliaram o desenvolvimento do comércio eletrénico (ILMUDEEN, 2021
SEE MORE).

O comércio eletrbnico tornou-se um novo ponto de crescimento em muitos
paises (YANG ET AL., 2020) e as compras online tornaram-se um dos canais
importantes para atender as necessidades diarias de consumo das pessoas,
especialmente no campo do consumo. Esse comércio, aparece inclusive, como
oportunidade para expansao das pequenas e meédias empresas que precisam
aumentar sua fonte de renda, e para os consumidores com anseios pela

simplificacéo e facilidade nos processos de compra.

Conforme Soares (2021), os brasileiros estdo mudando e adquirindo novos
habitos de compras, como consequéncia nos reflexos das medidas restritivas
impostas pela pandemia da Covid-19. Dados da Confederacdo Nacional do
Comeércio no Brasil, que o e-commerce avangou em 2021, com a previsao na alta
de vendas em 38% comparado ao ano anterior, conquistando teto de R$ 304
bilhdes, no faturamento. De forma que, Shimabukuro (2021), estima crescimento

no e-commerce até 2024, em 56%, conforme levantamento realizado pela
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Worldpay from FIS (2021) é de que nos proximos anos continua ainda melhor,
prevendo que em 2024, as vendas de e-commerce no pais devam alcancar R$
314,8 bilhdes, ante aos R$ 202,2 bilhdes, alcangados em 2020. Segundo a
Associacao Brasileira de Comércio Eletrénico —(ABCOMM, 2021), atualmente o e-
commerce esta presente com novo formato, em que alguns segmentos tem

estreitado cada vez mais a relacdo com o consumidor.

. Segundo Ferrera, Kessedjian (2019), todas as empresas ambicionam ter
uma loja online porque é necessario crescer. O comércio eletrdbnico ajudou as
empresas a construir uma melhor imagem de marca. E mais facil para novas
empresas criar uma marca online com o aumento das atividades de vendas, que
tem apresentado crescente participagdo no faturamento das empresas varejistas
no Brasil, provocado pelo periodo pandémico, registrando um lado positivo para

0 crescimento do e-commerce.

Entre as inovacdes, o comércio eletrbnico, em dindmico contexto nas
organizagbes, tem sido definido como uma ferramenta util e importante para
reduzir o fosso econdmico entre os paises. No entanto, conforme afirmam VILLA
ET AL. (2018), ele continua a ser um canal de distribuicdo emergente, mesmo em
paises desenvolvidos. Ja Agarwal e Wu (2015) afirmam que a revolugao do e-
commerce ndo sO tem ocorrido nos paises desenvolvidos, mas também esta
presente nas economias emergentes, lugares em que os clientes sdo capazes de
comprar produtos e servigos online sem barreiras comerciais, esperando, assim,
ganharem um maior acesso aos mercados internacionais, como Brasil, Russia,

india e China.

No Brasil, para as maiores empresas varejistas do pais, o ambiente n&o
tem sido diferente. O necessario uso da tecnologia € marcante no e-commerce, e
um numero crescente de organizagdes varejistas visa inovar a gestao do seu
negocio com um modelo que possa melhor atender as exigéncias e as
necessidades dos consumidores. Sendo assim, a principal vantagem mencionada
por ASTUTI E NASUTION (2014) na utilizacdo do comércio eletrbnico é a
oportunidade que ele proporciona para as empresas em expandir seu numero de
clientes, além de fortalecer o seu potencial em se tornar um meio possivel de

aumentar as micros, pequenas e meédias empresas, que, atualmente,
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representam uma fontede crescimento econdmico para muitos paises.

PITTAWAT (2015), por sua vez, afirma que as pequenas empresas
também aplicaram o e-commerce no negocio, a fim de melhorar os aspectos
operacionais, tais como processamento de pedidos, atendimento de pedidos e

entrega tanto no mercado nacional e quanto no internacional.

Por outro lado, RAMDANSYAH E TAUFIK (2017) esclarecem que os
avangos tecnoldgicos tornaram a competicdo mais dificil para as pequenas e
médias empresas (PMEs), porém, os autores esclarecem que a atividade de
comércio eletrbnico é cada vez mais crescente. No entanto, enquanto em 2019,
relata que o comeércio eletrdbnico € uma nova globalizagdo e que precisa de nova
regulamentagdo, a Organizacdo Mundial do Comércio internacional (OMC)
presumiu que no mundo, o e-commerce afetara a competitividade e a concorréncia
de empresas. O crescimento das operagdes comerciais via internet, vem gerando
significativas modificagbes nas relagbes comerciais em geral. (OMC-SISCOMEX,
2022).

Conforme MANCINE, (2022), afirma que a tendéncia para o ano de 2023 é
de que 49% dos brasileiros gastem mais em compras on-line, e que segundo
especialista em marketing, as empresas que nao quiserem perder vendas

precisarao reservar orgamento para investimento na busca digital pelos clientes.

De acordo relato da Organizagdo Mundial do Comércio (OMC, 2022), o e-
commerce € um enorme mercado em potencial para as organizagdes, incluindo as
pequenas e médias empresas, mesmo que, ainda de acordo com o0s
pesquisadores, ele esteja sendo acelerado, com estrutura de processos e desafios
tecnoldégicos a serem revitalizados. Ou seja, Silva e Padilha (2017), relatam: é
possivel que, capacitando novos negdécios e mercados e inovando paradigmas de
marketing com novas formas de relagbes das empresas com fornecedores,
parceiros e clientes, o modelo de negdcio que predominara no futuro sera o e-

commerce.

Nesta relagdo, de acordo ZIMMERMANN (2000), HONG E LEE (2015), a
evolugdo para o e-commerce apresenta diferentes abordagens para fornecer e

transformar informagbes sobre varios dispositivos do cliente, tais como
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navegadores da web, iPad e smartphones, os quais sao ferramentas que podem
ser utilizadas estrategicamente, cabendo a internet papel fundamental nos

variados modelos de negdcios eletronicos.

O comércio eletrénico abrange todos os tipos de comércio, incluindo
atividades Business-to-Business (B2B), Business-to-Customer (B2C), Customer-
to-Customer (C2C) e Government-to-Customer (G2C), de acordo FERRERA,
KESSEDJIAN (2019). Ele forgou organizagdes de todos os tamanhos e industrias

a se adaptar e adotar novos modelos de negécios.

Conforme VILELA (2021), o e-commerce tornou-se um terreno feértil, e o
centro das atengdes do setor varejista, como alternativa mais versatil, com
propositos de expansao especialmente as micro, pequenas e médias empresas no
mercado de exportagcdo do comércio eletronico, disseminando as tecnologias
avancgadas, e com isso gerando criagao de emprego e renda com o aumento da
produtividade. Importante lembrar que, de cunho nacional, o tratamento estendido
para transagdes no e-commerce € inaugurada com a transformacao digital,
processo no qual as empresas se utilizam da tecnologia para aperfeigoar seu

desempenho. E uma nova era no mundo dos negécios.

1.2 Problema de pesquisa e lacunas teodricas

O e-commerce tem sido predominantemente estudado por gestores de
lojas varejistas nos mais diversos departamentos de produtos, que muitas vezes
enfrentam desafios durante a implantagcdo, incluindo a limitacdo técnica, a
estrutura de negdcios rigidos e a falta de incentivo para a reestruturacéo (XU,
2016; YE; LAU, 2018). Tratando-se dos pequenos e médios varejistas,
RAMDANSYAH E TAUFIK (2017) alegam que, para tirar vantagens das
oportunidades de negocios no comércio eletronico, deve-se antecipar bem e
corretamente para expandir sua carteira de clientes por meio desse modal de

negociagoes.

Dessa forma, um vasto beneficio pode ser obtido no negdcio,
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desempenhando um impacto significativo sobre a comercializagdo em todo o
mundo (LIM; JIN; SRAI, 2018).

Porém, mesmo atraidos aos pontos positivos, os pequenos e médios
empreendedores de empresas varejistas enfrentam dificuldades para colocar em
operagao suas plataformas tecnoldgicas, isto € para a implantagcdo do e-
commerce. Outro obstaculo €, muitas vezes, a auséncia de visdo empresarial que
0 pequeno empreendedor tem, fazendo com que ele ndo consiga visualizar
corretamente o futuro do seu negdcio, acabando por impedir a oportunidade de
alavancar o e-commerce. No entanto, as principais dificuldades ainda referem-se
a base tecnologica.

Sobre esse assunto, YADI E SURIADINATA (2011) revelam que as
pequenas e médias empresas que ja apresentam um site tém ganhado com os
beneficios do aumento do volume de vendas, mas pouco se consegue apenas
com uma base comum de site para e-commerce, pois € preciso uma base
hospedeira que garanta estabilidade na internet.

Com isso, é possivel afirmar, portanto, que é fundamental certo
investimento por parte das empresas para que o seu comércio eletrénico funcione.
Ou seja, faz-se necessario, além da competéncia tecnolégica com plataforma
personalizada para o formato de varejo, habilidades graficas, bem como amplo
conhecimento dos processos do negdcio e investimento em recursos humanos
para implementagcdo e desenvolvimento do sistema de comércio eletrébnico com
visao estratégica.

Conforme FERRERA, KESSEDJIAN (2019), os consumidores podem usar
seus computadores, smartphones ou dispositivos eletrénicos portateis, para
comprar produtos e servigos online, quando quiserem. O tempo ndo € mais uma
restricao.

Nesse sentido, ter um pessoal especializado torna-se importante para o
suporte tecnoldgico, que, atuando como hospedeiro de site no processo de
gestao, também se utiliza do planejamento e disponibilidade de materiais na base
logistica para o aprimoramento dos processos.

Considerando que as pequenas e médias empresas desempenham um
papel fundamental e € o motor de crescimento crucial na economia global, em

que, geralmente, constituem mais de 90% das empresas em um pais (IRMA;



WOON, 2013; SUTANONPAIBOON; PEARSON, 2006), ha necessidade do
estudo do que garante o sucesso com a inovagao do e-commerce em Sseus
negocios varejistas, e quais sao as barreiras e dificuldades para a
operacionabilidade.

Porém, os dirigentes de pequenas empresas muitas vezes ndo tém a
formagcao apropriada para a condugdo de processos inovativos (ZUCOLOTO,
NOGUEIRA, 2016), e comumente, os proprietarios de médias e pequenas
empresas (MPEs), s&o relutantes a delegar autoridade ou a tomada de deciséo
(HAUSMAN, 2005). Para isso a questdo da pesquisa a ser respondida é: como
mitigar as barreiras e dificuldades presentes na implantagao e operagao do

e-commerce em pequenos e médios varejistas.

1.2.1 Lacunas de investigagao

Apesar das pesquisas apontadas, ainda emergem aspectos a serem
investigados. Um deles é a necessidade de compreender o porqué da lenta
adocdo do e-commerce no contexto das empresas de pequeno e médio porte.
Entretanto, RAMDANSYAH; TAUFIK (2017) relatam que, se as PMEs ainda nao
tém um site, é provavelmente porque ndo ha disponibilidade de peritos ou de
pessoas especializadas necessarias para criar e gerenciar sites da web, bem
como realizara manutencao e a atualizagao do sistema. Nesse caso, é importante
ressaltar, quequando se fala sobre plataformas de e-commerce, deve-se aplicar a
que for mais apropriada para o ramo do negécio.

De acordo com ANDRADE E SILVA (2017), o e-commerce, mesmo sendo
realizado através de meios eletrdnicos, ndo deixa de ter alguns processos da

negociagao tradicional.

Porém, Eugénio (2017) afirma que:
Mesmo os varejistas mais modernos estao impressionados
com a evolugdo que o comércio eletrbnico esta
implantando, pois estd crescendo de uma forma bem
superior ao varejo tradicional e, assim, esta conseguindo
aumentar em até 30% por ano a sua participagdo no
mercado.

19
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Nesse contexto, VILLA ET AL. (2018) apontam lacunas para compreender
como a adogéao da tecnologia de e-commerce se comporta nos contextos sociais e
econdmicos, bem como para fornecer ao setor empresarial interessado canais
diferentes do tradicional para entrar em novos mercados. No entanto, os autores
também esclarecem que o estudo de aceitacdo de tecnologia em diversos
contextos torna-se um desafio, dadas as diferengas socioculturais existentes entre
as nagdes desenvolvidas e emergentes.

A literatura académica existente, segundo MARTINS ET AL. (2016), nao
demonstra conhecimento suficiente sobre como as empresas devem adotar e
utilizar as tecnologias. Apesar da crenga popular do contrario, ndo se pode
concluir que a seguranga e a privacidade (e suas variaveis inerentes) séo
influentes no processo de adogdo do e-commerce. As empresas s6 agora estao
comegando a perceber que os projetos desse tipo de comércio ndo sao apenas
um problema para o departamento de tecnologia da informagéao (Tl), mas uma
decisao importante que afeta a empresa como um todo (ADDISON, 2003).

Os consumidores estdo comprando cada vez mais produtos e servigos
online e, para isso, necessitam de credibilidade por parte da empresa. Assim, eles
procuram sanar barreiras e obstaculos enfrentados na operacionalidade do e-
commerce, transformando-o em mercado com ascensdo. Sob esse viés, as
empresas devem elaborar um projeto de marketing direcionado, com ideias e
meétodos claros e, principalmente, conhecer o nicho de mercado, além de ter
certeza do que sera disposto no mercado, para contrapor-se as barreiras do
comeércio eletrénico.

No contexto das PMEs, esta pesquisa busca localizar as barreiras que
devem ser vencidas para o desenvolvimento de projetos de e-commerce, pois, de
acordo KSHETRI (2007), esse comércio tem potencial para adicionar valor mais
alto as empresas e consumidores nos paises em desenvolvimento do que nos
paises desenvolvidos.

Assim, ZIEMBA ET AL. (2016) afirmam que fatores de usabilidade do
website se tornam um dos obstaculos mais criticos que afetam o sucesso dos
negocios online, em que se pode verificar a qualidade do site, a experiéncia dos
usuarios, a qualidade das informagdes e a interagao do servigo.

Uma grande dificuldade se alinha a capacitagdo do pessoal em adequar-se

aos processos que fundamentam as operacgdes além de poder ou nao oferecer
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confianca e credibilidade no ambiente para o desenvolvimento do comércio
eletrénico. Sobre esse tdpico, GALINARI et al. (2015) esclarecem que se a
empresa n&o necessita de uma equipe de vendas é porque consegue operar com
um numero reduzido de funcionarios, treinando e adaptando os ja existentes.

Vale lembrar que as empresas que aderem ao e-commerce tém menores
despesas salariais, encargos, treinamentos e comissées (GALINARI et al., 2015).
Dessa forma, emerge a necessidade de compreender mudangas nos contextos
sociais e econdmicos das empresas que, por meio do comeércio eletrénico, ja s&o
uma realidade nos diversos setores da economia, tanto no Brasil como no mundo.
O conhecimento dos varios aspectos e contribuicbes, bem como de seu uso
atual,do seu potencial e de suas tendéncias, € importante para o aproveitamento
bem sucedido das oportunidades do ambiente de negdcios na era digital
(ALBERTIN; MOURA, 2002).

O e-commerce também pode ser definido como uma metodologia de
negocios moderna que atende as necessidades das organizagbes, dos
comerciantes e dos consumidores de cortar custos enquanto ainda apresentando
uma melhoria da qualidade de produtos e servigos e aumentando a velocidade de
entrega do que foi solicitado (ABDULLAH, 2019).

Ademais, questiona-se também o0 que garante o sucesso do comeércio
eletrébnico em pequenos e médios varejistas. Essa atividade tem potencial
substancial para promover o crescimento de pequenas e médias empresas em
paises desenvolvidos e igualmente em desenvolvimento (KURNIA, 2015).

Fatores que afetam a adogao do comércio eletrénico entre as pequenas e
médias empresas resumem-se na vantagem comparativa do comércio entre dois
paises, regides ou pessoas, mesmo quando um deles € mais produtivo na
fabricacdo do que outro na compatibilidade, nas caracteristicas do gestor e na
prontidao organizacional e seguranca (SHAH ALAM et al., 2011). Conforme VILLA
et al. (2018), sdo diversas as causas que motivam as pessoas € as empresas a
descobrirem os fatores que movem o setor empresarial a adotar o comércio

eletronico.

Quanto aos riscos e aos obstaculos para implantacdo da base e do
desenvolvimento de projetos de e-commerce, ADDISON (2003) nos diz que

considerando que é esperado que varios riscos prevalegcam independentemente
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do tipo de sistema que estd sendo desenvolvido (p. ex., a falta de
comprometimento da alta direcéo para o projeto), o tipo de mudanga de sistema e
do ambiente de negdcios mudando sugerem que devemos estar cientes dos

NOVOS riSCos e reexaminar a sua importancia.

Apods a analise dos fatos expostos, € possivel afirmar que se faz necessario
o comprometimento em desenvolver os planos de acdo, isto &, executar o
planejamento das atividades por intermédio de um coordenador, que devera
alinhar a sua frente de trabalho e setorizar areas como a tecnologia, para
configuragdo da plataforma ideal, além de adapta-la ao projeto direcionado por
parte da empresa. Outras areas como o marketing e operagdes também definirdo
demais aspectos, como produtos, programagao de logistica, cultura, capacitagéo

técnica do pessoal, entre outros, para garantir a eficiéncia operacional.

1.3 Cenario do estudo

No Brasil, o e-commerce em 2020, transformou a industria digital no
mundo afirmou OSANAI, MARCELO e DIDIER JUNIOR, (2021). Seguindo em
2021, o e- commerce apontou um crescimento de 41%, com ades&o aos negocios
on-line entre diferentes paises, na modalidade cross border, em que contribui com
76% em numeros de pedidos, e 140% com o crescimento em transformacéao
digital.(EBIT, 2021)

As projecbes do e-commerce para 2022 sao ainda muito positivas, com
previsdes de superar o crescimento dos anos atipicos para o comércio eletrénico
de 2020 e 2021, em que expandiu-se o mercado digital com a entrada de muitas
lojas fisicas para ndao cessar suas operagodes, (KIUCHI 2021). Expbe o relato da
ABCOMM, que o e-commerce manteve-se como um dos setores mais atrativos

para grandes varejistas e também para pequenos empreendedores no Brasil.

Dessa forma, conforme D’Antiochia (WORLDPAY FRON FIS, 2021), até o
ano de 2024, o comércio eletrénico no Brasil estima um crescimento médio anual
de 13,8%. Ainda afirma OSANAI MARCELO (EBIT/2021), que o sucesso do
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comercio eletrbnico aconteceu de forma grandiosa, atribuindo como maior acesso
de consumidores a internet, maior digitalizagdo nas empresas, com avango do e-
commerce na ampliagdo de ofertas digital, e até nas compras e vendas entre

diferentes paises.

Ademais, o crescimento do faturamento e commerce no Brasil de 2018,
ante a projecao 2022 foi de 318,6%, dos ultimos 5 anos, onde os 55,2 milhdes de
consumidores ativos em 2018 chegaram a 79,7 milhdes em 2021 esperada pelo

canal varejista com expectativa ainda maior em 2022, em 83,7 milhdes, conforme

a Tabela 1.
Tabela 1 — Projegéo de Crescimento e-commerce

Projecao E- Projecgao
Commerce 2018 2019 2020 2021 2022
Faturamento: R$ 53,2 R$ 61,9 R$ 87,4 R$ 150,8 | R$ 169,5
(RS bilhoes) bilhdes bilhdes bilhdes bilhdes bilhdes

Crescimento 12% 16% 35,3% 48,4% 13,8%

nominal
N° de Pedidos 123,0 148,0 194,0 225,0 256,0
milhdes milhdes milhdes milhdes milhdes

Consumidores 55,2 58,5 61,8 79,7 83,7
ativos — N°s. milhdes milhdes milhdes milhdes milhdes
Ticket médio R$ 434,00 | R$417,00 | R$452,00 | R$490,00 | R$534,00

Fonte: Elaborado pela autora. Adaptado de Pesquisa Webshopper (EBIT,2020/2021, e ABCOMM
(2021/2022)

Nesse contexto, o e-commerce, com atuacado historica em 2020/2021,
registra um aumento que levou ao faturamento de R$ 150,8 bilhdes, em 2021 com
registro de 225,0 milhdes de numeros de pedidos, e apontando um crescimento
nominal de 48,4% no faturamento em relagdo a 2020, crescente em 294,1%, %,
se comparado 2020/2018, e de 403,3%, se comparado 2021/2018, (EBIT, 2021).

No entanto, em recente edicdo da 44® Webshoppers (EBIT 2021), novos
recordes registram o comércio eletrénico, observando-se alta trajetéria em 2022,

com relagdo aos anos anteriores em todo o Pais. A Associagcdo Brasileira de
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Comércio Eletrbnico, projeta crescimento positivo para o e-commerce brasileiro
em 2022, considerando elevada adocido de novos consumidores, que em periodo
de pandemia e restricdo fisica dominam as ferramentas para canalizarem suas

compras nos seguimentos diversos de varejo on-line. (ABComm, 2022)

1.4 Questao de pesquisa

Considerando as lacunas tedricas apresentadas e o cenario do e-
commerce, além dos pequenos e médios varejistas no Brasil, a questdao de
pesquisa a ser estudada é: como mitigar as barreiras e dificuldades presentes na

implantagéo e operagao do e-commerce em pequenos e médios varejistas?

1.5 Delimitagoes do tema

A presente pesquisa delimita-se ao estudo das dificuldades, das barreiras e
dos desafios para a implantacdo do e-commerce em empresas varejistas de
pequeno € médio porte na regido nordeste do pais no contexto do negdcio de
empresas para consumidores ( B2C).

Entretanto limitou-se pesquisar em empresas com atividades diversas de
magazines, varejo de moveis e eletrodomésticos, de aparelhos eletrénicos,
varejo de moda em confecg¢des, varejo de decoracado e utensilios domésticos,
varejo de calgados e artgos para viagem, varejo de cosméticos e perfumaria de

linha, entre outros.

Objetivou-se compreender a adequacgao e formalidades do e-commerce nas
médias e pequenas empresas varejistas com aplicagdo de questionario que
compde o apéndice A, e mapear o conjunto de elementos que norteiam as
dificuldades encontradas nas empresas para operacionabilidade de ag¢des no

comércio eletronico.
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1.6 Objetivos

1.6.1. Objetivo Geral

Propor um conjunto de elementos para mitigar as barreiras e as dificuldades
na implantacdo e na operacionalidade do e-commerce em pequenos e médios

varejistas.

1.6.2 Objetivos Especificos

Para atender o objetivo geral, sdo detalhados os seguintes objetivos e
specificos:

a) ldentificar as barreiras e dificuldades presentes na implantagcdo e na
operacao do e-commerce;

b) Mapear agdes e praticas adotadas por empresas para minimizar e
mitigaras barreiras;

c) Identificar os desafios para suporte e éxito na condugdo do segmento

destapesquisa.

1.7 Justificativa do tema

Este estudo se justifica pela presenca de lacunas teoricas atuais sobre o
negocio e-commerce quanto a sua implantacao nos pequenos e médios varejistas.
A maior parte das publicagcbes académicas traz resultados em paises
desenvolvidos, onde, neste momento, a sua influéncia mais relevante esta
ocorrendo na Asia, EUA e norte da Europa (AWIAGAH; KANG; LIM, 2016;
PAPPAS et al., 2017; XU; MUNSON; ZENG, 2017) havendo, portanto, caréncia de
pesquisa em paises emergentes. Ressalta-se, entdo, que a importancia de se
verificar o uso que as pequenas empresas fazem da internet surge a partir do fato
de que adocdo de solucbes de e-business permite a elas novas oportunidades
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para a geragcao de renda por meio de iniciativas como a expansao para novos
mercados e o desenvolvimento de novos produtos e servicos (WADE;
JOHNSTON; MCCLEAN, 2004).

Em geral, a constante evolugdo tecnolégica é um importante fator que
impacta na implantagdo do e-commerce. ZHENG (2016) esclarece que se esta
mudando a natureza do comércio em todo o mundo; no entanto, esta revolugao
esta se desenvolvendo em taxas distintas em diferentes zonas do mundo. A
dimenséo do territorio e, portanto, as questdes logisticas, bem como as diferengas
culturais, tributarias e de comportamento de consumo de cada regiao representam
um grande desafio para as empresas. Além disso, € fundamental sublinhar que,
segundo RUIZ (2018), além do avango notavel em paises desenvolvidos, o e-
commerce esta sendo utilizado cada vez mais em paises emergentes onde o nivel
de sua aceitagdo vem aumentando, apesar da grande caréncia de pesquisa com
esse foco, em que se faz necessario alcancar o atendimento de exceléncia
esperado pelo consumidor.

De acordo com o Relatério Global de Pagamentos 2018 da Worldpay (EBIT,
2018), o comércio eletrénico brasileiro permanece com um enorme potencial até
2022, com um faturamento estimado em R$ 146,96 bilhdes (US$ 38.5 bilhdes),
prevendo um crescimento em média de 39% (E-COMMERCE NEWS, 2018).
Conforme o site E-marketer, o Brasil deve firmar sua posigcdo como lider em e-
commerce na América Latina, sendo 10° pais em faturamento no mundo (E-
MARKETER.COM, 2019).

Dessa forma, justifica-se que as pequenas e médias empresas que
pretendem implantar o comércio eletrbnico e adequar-se a novos mercados,
diante das constantes necessidades e, principalmente, da velocidade das
mudangas que ocorrem no mundo tecnoldgico, devem adaptar-se as inovagdes
que a ferramenta e-commerce propoe aos empreendedores das PMEs.

O comércio eletrénico, por sua vez, prevé um diferencial estratégico de
oportunidades para que os gestores das pequenas empresas possam construir
uma base de clientes fiéis ao seu nicho de mercado e, gradativamente, ampliarem
0 seu escopo de atuacdo, proporcionando, assim, uma melhor qualidade nas
vendas.

Ainda para esse fim, diante do que mostram os dados quanto ao seu

expressivo crescimento e a acirrada concorréncia entre as empresas na oferta de
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seus produtos no B2C, o e-commerce tende a garantir a sobrevivéncia das
pequenas e meédias empresas no mercado em que atuam, buscando maior
interacdo na relacdo empresa-produto-consumidor, com um investimento
relativamente baixo e aumentando, consequentemente, os lucros. Assim, o
negocio dessas empresas se tornara mais competitivo, gerando mais faturamento
para que a empresa possa melhorar a sua lucratividade.

O estudo académico se justifica, por fim, pela relevancia com que o e-
commerce passa a fazer parte do dia a dia do consumidor, gerando oportunidades
de desenvolvimento dos negocios no cenario econémico atual. Além disso, o
portal E-MARKETER (2019) declara que as tendéncias de crescimento do e-
commerce sdao mundiais.

Identificam-se, no Quadro 1, os conceitos, as oportunidades de pesquisa e

as justificativas relacionadas ao tema proposto.

Quadro 1 - Sintese das Justificativas e oportunidades da pesquisa

Conceito

Oportunidade

Justificativa

Implantagéo do e-
commerce em
pequenos e

médios varejistas

Investigar como a implantagao
do e-commerce pode contribuir

no e-bussines varejistas.

Propor conjunto de diretrizes para mitigar
barreiras e dificuldades na implantagéo e
operacionabilidade do e-commerce nos

pequenos e médios varejistas.

Evolucéo
tecnolégica como
contribuicdo do e-

commerce

Conhecer as contribuicdes da
internet diante do mercado do

comeércio eletronico.

Emergir proposta de adequagdo da
plataforma tecnoldégica na utilizagdo da
ferramenta e-commerce na gestdo das

PMEs.

Implementagao e-
commerce na
B2C

pequenos

literatura
nos

varejos

Investigar possibilidades de

crescimento do modelo de

negocio B2C.

Identificar os desafios para suporte e éxito
na conducdo do segmento Business-to-
Consumer médios

em pequenos e

varejistas.
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E-commerce Compreender diante da | Ampliar investigagdo das contribui¢cdes e
como vantagem | concorréncia do e-commerce os | vantagens competitivas para os gestores
competitiva para | requisitos que garantem a |das pequenas e médias empresas
as PMEs sobrevivéncia das pequenas e | varejistas como fator de sucesso no e-

médias empresas no mercado. commerce.

Fonte: elaborado pela autora (2021).

1.8 Estrutura da Tese

Este trabalho estrutura-se da seguinte forma: inicialmente, uma breve
introducdo ao processo de implantacdo e operacdo do comércio eletrbnico nas
pequenas e médias empresas, bem como o estado da arte do e-commerce no seu
sistema varejista. Também esta presente a apresentagdo do problema de
pesquisa e lacunas tedricas, dos objetivos, da justificativa e da estruturagéo

aplicada na revisao.

A secao 2 apresenta o referencial tedrico, contextualizando a origem do e-
commerce, sua evolugdo e seus pilares indispensavel a implantacdo ou a
transicdo do negodcio tradicional para o e-commerce. Também esta presente a
investigacdo do comércio eletrdbnico na pequena e média empresa varejista, assim
como o resumo da base conceitual que indique os principais construtos e seus
elementos para a base na elaboragao do protocolo de coleta de dados e para a

analise dos resultados advindos das entrevistas aplicadas.

A secao 3, por sua vez, trata da metodologia da pesquisa e dos
procedimentos adotados. Foram eles: o mapeamento de pesquisa bibliografica,
em que se identificam as lacunas tedricas (estado da arte) na revisao sistematica,
do tipo exploratério e descritivo, com abordagem qualitativa. Ademais, buscaram-
se artigos indexados na plataforma da Capes, em bases de dados como Science
Direct, Scopus, Emerald, com critérios de inclusdo e exclusdo por expressdes
chave empregadas nesta pesquisa. Para mitigar as dificuldades e barreiras na
implantagdo do e-commerce em pequenos e medios varejistas, sera emitido um
protocolo de coleta de dados com aplicacdo de questionarios eletrdonicos e

entrevistas que serao pesquisados em empresas participativas de associacdes
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comerciais € em grupos de gestores na area tecnoldgica do e-commerce. Tudo
sera catalogado para servir de amostras para o estudo de analise dos desafios
encontrados pelos gestores e barreiras que impactaram na base tecnologica para

0 e-commerce.

Nas secdes 4 e 5, sao apresentados os resultados e discussdo dos
resultados do presente estudo, pesquisado em campo em unidades de varejo da
regido nordeste que necessitam ou ja implantaram o e-commerce, apresentado

em duas etapas.

Na seg¢do 6, apresenta-se a Proposta de conjunto de diretrizes que o
pequeno e médio varejista deve conduzir para emergir das dificuldades com as
operagdes na execugao do e-commerce, assim como um roteiro das acoes,
praticas e desafios que conduz a instalagdo do e-commerce no pequeno € médio
varejo, com vista a formalizagdo dos processos que possa se desenvolver para

evitar as barreiras e dificuldades.

Na secdo 7, as consideracdes finais que norteiam responder as questdes
da pesquisa, e com base na anadlise deste trabalho, destaca-se sugestdes de
futuras pesquisas, para que as pequenas e medias empresas devam explorar se

conveniente colocar em pratica.

2. REVISAO DA LITERATURA

2.1 e-Commerce (CE)

2.1.1 Origem e contextualizagdo

O comércio eletrénico originou-se efetivamente na década de 1970, nos
Estados Unidos, com servigos que eram restritos as empresas de grande porte e
instituicdes financeiras, restritos ao desenvolvimento dos fundos eletrbnicos de
transferéncia -FET, (MACCARI, 2006). Porém, as praticas do comércio eletrénico
comegaram a surgir a partir de 1980, por meio da troca eletrénica de dados e do

correio eletrénico, com o intercambio de documentos pelas empresas de porte
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médio, de acordo com MACCARI (2006), apesar da internet ja existir desde a
décadade 1960.

Em 1982, surgia o telesales, quando é fundada a Home Shopping Club, um
canal de televisao local em Pinellas Country, nos EUA, em que diversas empresas
apresentavam seus produtos e faziam ofertas na programacgao do canal. De
acordo com RAFAEL REZ (2018), os produtos anunciados nas ofertas eram
adquiridos por telefone e recebidos em casa pelos correios. Essa foi uma das
primeiras tentativas de transformar o comércio tradicional interligando um canal
televisivo ao telefone, ao mesmo tempo em que ja se agregava o marketing do
produto. No Brasil, exemplos do modelo de telesales foram os canais de televisao
da Polishop e do ShopTime. Mais tarde, o primeiro e-commerce de fato foi a Book

Net, fundada por Jack London e que entrou no ar em maio de 1995 (REZ, 2018).

Desde o inicio dos anos 1990, quando o termo comércio eletrbnico teve
inicio nos EUA, o seu mercado desenvolveu-se significativamente e, sem duvida,
foi um pioneiro e lider em e-commerce. Assim, ao contrario do comércio
convencional, quando o consumidor realiza sua compra fisicamente na loja e
realiza o seu pagamento diretamente ao empresario, o termo e-commerce,
designado para o comércio eletrénico, vem incorporando novas transagdes por
quaisquer outros meios eletrdnicos agregados ao uso da internet, inclusive via

telefonia movel, em pleno desenvolvimento.

A literatura apresenta diferentes autores e varias definicbes de e-
commerce. MAMEDE (2009), por exemplo, designa-o como sendo um termo que
representa o uso de aplicativos para o comércio que sao executados com o auxilio
de computadores e, geralmente, da internet. J& para LAUDON (2014), o e-
commerce refere-se ao uso da internet e da web para realizar negécios, seja entre
empresas ou consumidores, assim varias transacdes sao incluidas para que as
pessoas nao precisem ir a lojas fisicas. Por sua vez, NGAIANDWAT, et. al (2005)
afirma que o e-commerce também pode ser definido como uma metodologia de
negocios moderna que atende as necessidades em cortar custos das pequenas e
médias organizagdes, bem como dos comerciantes e dos consumidores, enquanto
ocorre uma melhoria da qualidade de produtos e da velocidade de entrega de

Servicos.
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Na visao de GONCALVES et al. (2014), acrescenta-se que as transacgdes
proporcionadas digitalmente incluem todas as transagbes mediadas pela
tecnologia digital e implicam que, sem uma troca de valor (p. ex., dinheiro), n&o
ocorre comeércio, compreendendo através da fronteira organizacional os limites do

e-commerce na troca de produtos e/ou servigos.

REIS (2021), relata que o crescimento ocasionado em fungéo da invengao
da internet foi bastante expressivo, ja que os individuos mudaram as formas de
comprar, vender, contratar e organizar as atividades como nunca visto antes.
Seguindo esse viés, ZHAO E FENG (2017) definem e-commerce como o uso da
internet para se envolver em atividades comerciais. Assim, a partir de todas essas
concepcdes, pode-se dizer que o e-commerce faz uso de uma variedade de
ferramentas eletrbnicas para a gestado e operacgao das atividades comerciais das
empresas, bem como para a gestdo das vendas dos produtos para os clientes,

sejam eles pessoas ou organizagoes.

2.1.2 Impacto no modo de fazer negocio

Novas formas de fazer negdcios tém sido conduzidas por autores os quais
identificaram a existéncia de diferentes modelos de comércio. O modelo de
negocio € uma descrigdo da intencdo de uma empresa de criar e capturar valor,
utilizando novos ambientes tecnoldégicos como estratégias de negdécios
(HAWKINS, 2003).

De acordo com YAO (2004) e MARKIDES (2013), “o surgimento da
Internet levou ao rapido crescimento do comércio eletrénico, e isso teve um efeito
sobre a natureza dos negécios”. Dai o interesse no “novo modelode negdcios,
que cresce exponencialmente com o aparecimento do comércioeletrénico no final
dos anos 1990 e outros novos modelos de negdcio baseados na Internet que
competem com negocios de empresas ja estabelecidas”. A internet afeta a
maneira como as pessoas Se comunicam uns com o0s outros, desde obter
informagdes, aprender, interagir culturalmente até fazer compras online ou no e-
commerce (YULIHASRI et al., 2011). E a inovacdo de processos que oferece a
possibilidade de novos modelos de negocios (STEVE; LEIGH, 2003).
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Sobre esse ponto, CASADESUS E ZHU (2013) entendem que modificou-
sea forma de se fazer negdcio, referindo-se a inovagao de um modelo na busca
de novas logicas e novas formas de criar e capturar valor para seus gestores e
acionistas, focando sempre em novas formas de gerar receitas e na definigdo de

proposi¢ao de valor para seus clientes e fornecedores.

Considerando o comércio eletrbnico um ambiente intensamente
competitivo e um negdcio complexo com variabilidade dos clientes, pode-se
afirmar que ele é bem aceito no mundo desenvolvido, onde se percebe um
desempenho vital no desenvolvimento econdémico. Vale ainda destacar que
isso pode levar a agbesmais eficazes de marketing, a processos eficientes, a
niveis mais elevados de satisfacdo do cliente e a maior retorno sobre
investimentos (MOHANNA et al., 2011; LOMBARDI et al., 2013). Logo, conforme
BAHARI ET AL., (2015), através de e-commerce, um vasto beneficio pode ser
obtido no negdcio, desempenhando um impacto significativo sobre a

comercializacao em todo o mundo.

2.1.3 Limites do e-business x e-commerce

De acordo com LAUDON E TRAVER (2017), o limite do e-business é
interno na empresa, enquanto o e-commerce € a negociagdao com os fornecedores
e clientes, envolvendo a troca de valores (neste momento uma aplicagdo e-
business passa a ser um e-commerce). O e-business envolve as transagdes
comerciais dentro da empresa e nao gera receitas diretamente como ocorre com o
e-commerce, mas da subsidios e toda a infraestrutura para que o ultimo ocorra
(LAUDON; TRAVER, 2017).

No Brasil cresce o numero de redes varejistas que estdo aplicando o
conceito de click-and-collect (0 consumidor compra online e retira seus produtos
em uma unidade fisica mais préxima). Segundo REZ (2018), essa agao se
caracteriza pela venda de uma empresa a um cliente, na modalidade B2C, que, de
acordo com LAUDON E TRAVER (2017) é o modelo mais comumente conhecido

no e-commerce.
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A implementacdo do e-commerce B2C aumentou a venda no mercado para

o longo prazo de desenvolvimento da empresa (LIM; JIN; SRAI, 2018). O varejo

eletrdnico foi um setor que se modificou muito nos ultimos anos por estar centrado

em informacéo, tecnologia e inovagao.

2.1.4 e-Commerce no contexto B2C

UZOKA E SELEKA (2006) confirmam que o comércio eletrdnico tem sido

cada vez mais utilizado pelas empresas ndo s6 como um canal de vendas, mas

também na transicdo de negdcios, como ferramenta de gestado de processos para

as atividades comerciais e de producgéo, devido as facilidades que proporciona

para interligagdo com as areas de producgdo e logistica. O chamado e-business

emprega a infraestrutura de tecnologia e aplicativos para implantar e otimizar os

processos de negocios ja existentes e novos (UZOKA; SELEKA, 2006), conforme

os principais modelos de negdcios e estratégias apresentados no Quadro 2.

Quadro 2 — Principais modelos de negdécios

MODELOS
DE NEGOCIOS
Caracteristicas Estratégias Autores
Empresas para
Empresas Operagbes de compras e vendas, de Vissotto,
B (Business-to- informagdes, de produtos e servigcos através Boniati,(2013);
2 Business) da internet ou através da utilizacdo de redes Waghmare GT
B privadas partilhadas entre duas empresas. (2012); Chen, Jeng,
Lee, Chuang, 2008
Empresas para Modelo é usado nas vendas de varejo online, Vissotto, Boniati,
B Consumidores entre a empresa produtora, prestadora de (2013);Waghmare
2 (Business-to- servicos ou vendedora e os consumidores GT (2012); Chen,
C Consumer) finais, através da internet. Jeng, Lee, Chuang,
2008




34

Consumidores para | Modelo ampliado, baseado em aplicativos, Vissotto e Boniatti
C fabricantes que se refere principalmente as transagdes | (2013); Zhao e Feng,
2 (Consumer-to- entre consumidores e fabricantes, em que os | (2017); Chen, Jeng,
B Business) consumidores oferecem produtos e servigos | Lee, Chuang, 2008
as empresas e estas pagam por eles.
Tassabehiji, (2003);
Consumidores para | Modelo que geralmente precisa contar com | Turban; King,
C Consumidores uma plataforma de servigo de terceiros para | (2002);Waghmare
2 (Consumer-to- realizar as atividades comerciais. GT (2012); Chen,
C Consumer) Jeng, Lee, Chuang,
2008
0 Consumidores para | Modelo de comércio eletrénico na extensdo | Zhao, Feng (2017)
5 mercadorias das atividades online, diversédo online e
0 (Consumer-to- experiéncia offline, que se aproxima entre
Goods) consumidores e mercadorias.
Governo para Faz uma referéncia ao comércio que se Waghmare (2012)
G Governo desenvolve entre 6rgdos do governo. Isto é,
2 (Government-to sdo0 operagdes internas e relagdes
G Government) intergovernamentais.
Governo para
G Funcionarios Iniciativas voltadas ao governo realizando Waghmare (2012)
2 (Government-to- transagdes, ou disponibilizando informagdes
E Employee) aos seus empregados.
Governo para
G Negdcios Iniciativas no campo do governo eletrdnico, Waghmare (2012)
2 (Government-to- voltadas para provimento de informacdes e
B Business) servigos aos investimentos e negdcios.
Negdcios para
B Governo Referéncia no campo eletrbnico das Waghmare (2012)
2 (Business-to- empresas negociando com o governo.
G Government)

Fonte: elaborado pela autora, (2021). Adaptado com base nos autores citados.

BAHARI

ET AL. (2015) apresentam fatores vitais que influenciam o

processo de implementagcao e-commerce na literatura B2C e pode ser dividido em

duas diferentes dimensdes: (i) dimensdo tecnolégica e (i) dimenséao
organizacional.

E possivel afirmar que o modelo B2C normalmente é o mais comum, porém
deve ter uma estratégia bem pensada e executada para que o produto chegue ao
consumidor de maneira assertiva, pois, de acordo com VISSOTTO E BONIATTI
(2013), a compra de produtos reais orientados nesse negocio refere-se ao
comeércio efetuado diretamente entre a empresa produtora, vendedora ou
prestadora de servicos e o consumidor final, através da internet.

O negdcio B2C e-commerce continua a crescer em todo o mundo, com uma
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como China, india e Brasil (E-MARKETER, 2019).

Conforme VISSOTTO E BONIATTI (2013), diariamente, milhares de
pessoas compram e vendem seus itens e servicos através de sites de leilao
eletrbnico, o que proporciona mais comodidade, menores custos e mais
lucratividade. Os autores indicam que os sites de leildes mais conhecidos no Brasil
€ o “Mercado Livre.com” e o “ebay.com®, esse ultimo, internacionalmente, é um
dos mais utilizados. Ainda ha diversos tipos de e- commerce que, para LAUDON E
TRAVER (2017), também podem ser categorizados de varias formas.

Esta divisdo, porém, no geral, € feita de acordo com a relagdo comprador-
vendedor, que podem ser considerados subgrupos desses tipos de e-commerce,
como o Mobile-commerce (M-commerce) e Social e- Commerce (S-commerce),

conforme a Figura 1.

Figura 1 - Subgrupos dos tipos e-commerce

(M-Commerce)
MSbile Commerce

Comprador

(S-commerce)
Social Commerce

Fonte: elaborado pela autora(2021)

Logo, para que todos os grupos e subgrupos de negdcios, assim como o
“‘M-Commerce”, que engloba todas as operacdes de compra e venda as quais sao
realizadas através de dispositivos moéveis, e o “S-Commerce”, que permite o
compartilhamento de indicagdes, informacdes, e reclamacdes, entre outros, sobre
as empresas, produtos e servigos entre os usuarios de relacionamentos estejam
conectados ao e-commerce e amplamente conscientes de suas caracteristicas, €
necessario aumentar o volume de suas transagoes e superar todas as dificuldades

nas operagdes do comércio eletronico.

Conforme o relatério da Webshoppers (EBIT 2021), as vendas via

35
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dispositivos moveis (p. ex., celulares, tablets, aplicativos) concentram
oportunidades para todos os tamanhos de negdécio. Também conhecida como m-
commerce, esse tipo de comércio, em 2020, faturou 193,6 milhdes de pedidos, e
representou 42,8% de todos os pedidos do e-commerce do Brasil, crescente em
53,0% no mesmo periodo. De forma que, a 432 edicdo da Webshoppers, aponta
que em 2020, o m- commerce fatura 45,9 bilhdes, e cresce + 78% de faturamento
em relacdo a 2019, e 176% em relacéo a 2018 (EBIT 2021).

2.1.5 Pilares na implantagao do e-commerce

O Brasil, como um dos paises em desenvolvimento, enfrenta desafios no
aproveitamento do potencial do e-commerce (YULIHASRI et al., 2011). Ainda que
o Brasil tenha enfrentando problemas nos pilares da implantagcdo do e-commerce,
segue como lider desse mercado na regidao, ocupando também uma larga fatia no
Share global (D’ANTIOCHIA, 2017).

Essa modalidade de comércio eletrbnico vem alterando toda a légica da
organizagao. Dessa forma, para que isso acontega, € fundamental uma ferramenta
tecnoldgica que atenda ao novo modelo de negocio, sendo necessario colocar em
pratica ferramentas que suportam os pilares no e-commerce, como: i) base
tecnoldgica; ii) sistema de gestdo de relacionamento com clientes (CRM); iii)
funcionalidade de logistica para centro de distribuicao (CD); iv) colaboradores

adequados e motivados; v) fornecedores; vi) seguranca.

| — Base tecnoldgica: as empresas devem estar atentas ao seu segmento de
atuacao, buscando compreender as midias e as plataformas digitais usadas pelos
consumidores, além de entender como o ambiente virtual influencia nas compras
online (TORRES, 2012).

Assim, precisam, para um desempenho otimizado, de acordo com BENZI
ET AL. (2010), de fontes confiaveis de informacédo atualizada, tornando a
tecnologia da informagé&o (TI) crucial para seus objetivos globais. Conforme
JOHAR E AWALLUDDIN (2011), nos ultimos tempos se tem adotado medidas
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para desenvolver ambientes mediados por computador para o negécio de varejo
nao tenha problemas, de forma que a plataforma tecnoldgica integrada ao sistema
de estoque varejista deve ser instantaneamente atualizada as operag¢des do
comercio eletrénico.

Novas tecnologias, disponibilizadas pelos gestores hospedeiros de
plataformas no e-commerce, geram competitividade entre as organizacbes e
podem ainda melhorar a visibilidade, reforcando e reduzindo custos.

Para assegurar a sustentabilidade do comércio eletrénico, JOHAR E
AWALLUDDIN (2011) apontam que o governo desempenha um papel importante
na implementacao de suporte da infraestrutura tecnoldgica através da introdugao
de banda larga, agregada a conectividade e ao sistema EDI (Electronic Data
Interchange), troca eletrénica de dados), conforme mostra a Figura 2.

Figura 2: Base tecnoldgica no e-commerce

Coneclividade

— EDI
(Intferc&Gmbio
eletronico de

dados)

Banda larga

Tecnologia
(e-commerce)

Fonte: adaptado e elaborado pela autora (2021)

Fica evidente, portanto, que as companhias se adaptam rapidamente a
nova tecnologia e oferecem oportunidade para experimentar novos produtos,
Servigcos e processos, com o rapido progresso no comércio eletrénico. Segundo
KOTLER (2000), por trasdos negdcios eletronicos existem dois fendbmenos: o da
conectividade e o da digitalizagdo. O EDI, por sua vez, executa a sua fungdo nas
transacgdes eletrénicas do e-commerce.

Diante disso, GANGESHWER (2013) esclarece que a tecnologia do e-
commerce oferece maneiras mais faceis de acessar as empresas. Para os
consumidores, esse tipo de comércio oferece um baixo custo para realizar

transacdes comerciais do dia a dia.
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O relatorio Webshoppers, em 2018, registra que, a partir da expansao do
mercado do e-commerce e do acesso a banda larga e aos smartphones, os
resultados incluidos digitalmente foram de 10 milhdes de clientes que fizeram
uma compra online pela primeira vez. Além disso, o desenvolvimento tecnoldgico
associado a globalizagéo criou uma demanda para uma maior interagao entre

pessoas geograficamente distantes.

Il - Gestao de relacionamento com clientes (CRM): o CRM é uma estratégia
abrangente no processo de aquisicdo, retengdo e colaboragcdo com clientes
selecionados para criar valor superior para a empresa e para o cliente. Essa
gestao envolve a integracdo de marketing, vendas, atendimento ao cliente e as
fungdes da cadeia de fornecimento da organizagdo, com o objetivo de alcangar
uma maior eficiéncia na entrega de valor ao cliente (GIANNAKIS-BOMPOLIS;
BOUTSOUKI, 2014; NAVIMIPOUR; SOLTANI, 2016).

O CRM consiste em diretrizes, procedimentos, processos e estratégias
que fornecem as organizagdes a capacidade de mesclar interagcbes com o0s
clientes e também de manter ocontrole de todas as informacdes relacionadas a
eles (KHAN et al., 2012).

Outro ponto é trazido por RYALS E PAYNE (2001) que apontam que CRM é
comumente usado no contexto de solugbes de tecnologia e tem sido descrito
como “habilitado para informacdes de marketing de relacionamento’. E uma
combinagcdo de software de gestdo, hardware, aplicagbes e compromissos
(JAVADI; AZMOON, 2011).

Do ponto de vista estratégico, CRM, para PAYNE E FROW (2005), nao é
simplesmente uma solucdo de Tl que é usada para adquirir e crescer uma base de
clientes, ela também envolve uma profunda sintese de visdo estratégica; um
entendimento corporativo da natureza do valor do cliente em um ambiente
multicanal; a utilizagdo das aplicacbes de gestdo de informacdo e de CRM
apropriadas e operacdes de alta qualidade, satisfacao e servico.

A percepgdo das empresas sobre a importdncia da melhoria do
relacionamento com clientes identifica o CRM pela multifuncionalidade, além de
confirmar o e-commerce como grande facilitador da integragcdo eletrénica da

empresa com seus clientes, o que permitira a realizagcdo de processos voltados
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para a identificacao e para a satisfagao das necessidades dos consumidores.

lll — Funcionalidade de logistica para Centro de distribuicao-CD: o e-
commerce, conforme ROTONDARO et al. (2011), requer uma nova forma de
gerenciamento logistico. Uma variavel critica para as empresas prestadoras de
servigos logisticos, porém o que afeta indiretamente o consumidor, é a redugéo
dos inventarios e a distédncia dos centros de distribuigdo, pratica que algumas lojas
virtuais devem buscar implementar para minimizar os custos da cadeia de
suprimentos.

Afinal, a logistica das empresas que vendem produtos e servigos ao
consumidor final enfrenta dificuldades na hora de emitir produtos sobre a propria
web, necessitando dos operadores logisticos para efetuarem a distribuigéo fisica
de seus produtos. Nesse viées, ROTONDARO et al. (2011) relatam que
experiéncias negativas vividas por consumidores na compra realizada pela
internet, em geral, estdo relacionadas ao prazo de entrega, produtos defeituosos,
erros de cobranca e cancelamento de pedidos por falta de produtos. Com a
estocagem do produto em CD préximo aos consumidores, tornam-se mais
rapidas as entregas, ja que frente a logistica, argumenta-se que, com o e-varejo,
aumentardo as expectativas de entrega ao cliente.

Dessa forma, a melhoria no nivel de servigo devido a melhor entrega, assim
como a maior disponibilidade, pode ter efeito positivo nas vendas, vencendo os
desafios dos operadores logisticos no desenvolvimento do comércio eletrbnico,
permitindo aos utilizadores finais e clientes satisfagdo para as suas exigéncias.
Logo, € possivel perceber que, na maioria dos setores de processo logistico e
atividades associadas ao e-commerce, o empreendedor tem se movido para
menos estoques e em armazenamento centralizado, como um centro de
distribuicdo de produtos, o que é um fator determinante para o sistema logistico e

para o sucesso da empresa.

IV — Pessoal adequado e motivado: as empresas podem néo ter pessoal
suficientemente qualificado para empreender atividades de inovagao, o que acaba
sendo um problema em virtude de sua incapacidade de encontrar o pessoal
necessario no mercado de trabalho (OECD, 2006). Além disso, e-commerce
precisa de habilidades profissionais que sédo caras e que devem ser empregadas
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internamente ou terceirizando a mao de obra (MARSOM; SHAHBAZIRAD, 2011).
As pessoas carecem em ter as competéncias adequadas de atendimento ao
cliente, bem como conhecimento do propdsito e, inclusive, das fungdes de CRM.
Além disso, eles devem estar preparados para as mudangas tecnoldgicas que
afetam a forma como funciona o sistema (SEM; SINHA, 2011). Portanto, é
necessario pessoal com capacidade de analise para ajudar a definir as melhores

estratégias para o bom desenvolvimento do e-commerce.

V - Fornecedores: no contexto do comércio eletronico, a integragdo de todas as
atividades logisticas, desde o pedido do cliente ao fornecedor até a entrega ao
consumidor final, € permeada por servigos e informagcdes que agregam valor,
sendo isso uma realidade no ambiente empresarial (GUARNIERI; HATAKEYAMA,
2010).

A relagdo com fornecedores atua como parceira do negdcio e-commerce,
por isso € essencial que a comunicagao seja objetiva. Embora o foco nos clientes
seja o ponto central para ado¢ao do e-commerce, a0 mesmo tempo, as empresas
passam a perceber a mesma contribuicio em relagdo aos fornecedores
(ALBERTIN; MOURA, 2002).

Existe uma relacdo positiva e significante entre confianga, o
comprometimento e a satisfagdo entre os membros do canal de marketing

varejista e seu fornecedor (ALVES, 2016).

VI - Seguranga: o cenario de seguranga no e-commerce € significado de
confiabilidade e de seguranga no pagamento, conforme NAPITUBULU E
KARTAVIANUS (2014). Ou seja, € importante para o cliente comprar em lojas
virtuais nas quais sente-se seguro no ato do pagamento de produtos ou servigos.
Assim, pode-se inferir que a seguranca nas transagdes de pagamento e a
reputacado da loja virtual afetam as compras online. Sobre isso, entdo, CHANG,
CHEUNG E LAl (2005) revelaram que a percepcédo de facilidade de uso, a
reputacdo construida, a qualidade do site, as garantias estruturais, a segurancga
nas transagbes, a familiaridade com a loja virtual, entre outras variaveis,
apresentaram efeito significativo que tendem ao aumento da confianga do
consumidor em compras online.

Um quesito que se fez importante para a seguranga e a protegao dos
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negocios no e-commerce € o processo de criagdo de confianga e decisdo de
compra online, que séo os selos de terceiros.

De acordo com COSTA (2014), certificagdes de instituicdes terceiras s&o
itens que afetam diretamente o e- commerce, sendo um ponto que ajuda a
preencher a reputacéo online. Logo, o selo é fundamental e faz-se necessario para
criacdo da confianga, porque quem jacomprou alguma vez o produto acredita na
marca da loja principal, como é o caso de marcas como Mercado Livre, Reclame
Aqui ou até a classificagao dos marketplaces. Essa indicagao de reputagao online
€ imprescindivel visto que os clientes ndo comprardo sem ser através dessa
avaliacdo. Seguranga e privacidade sao duas das principais preocupagdes dos
consumidores ao fazerem pagamentos na internet (MAKKI; CHANG, 2015;
VALMOHAMMADI; DASHTI, 2015).

2.2 e-Commerce na pequena e média empresa varejista (PME-V)

A adocdo do comércio eletrbnico pelas pequenas e médias empresas,
especialmente nos paises em desenvolvimento, ainda esta muito atras da adocao
por grandes empresas (RAHAYU; DAY, 2015). Entretanto, as PME sdo motivadas
a investir no e-commerce como uma forma de negocio e, portanto, precisam
investir em um site para esta finalidade e fazé-lo mais e mais (GHANDOUR,
2015).

Quando uma empresa decide adotar o e-commerce, a sua presencga online
deve ser adequada as necessidades do negocio e deve se concentrar em apoiar
seus objetivos (GHANDOUR, 2015). Conforme a Organizagéo para Cooperagao e
Desenvolvimento Econdémico (OECD, 2013), o comércio eletrbnico esta
conduzindo uma verdadeira mudanga estrutural no varejo. As empresas podem
programar novas estruturas organizacionais ou novas praticas para introduzir uma
nova cultura de negdcios, normas e valores, com o objetivo de melhorar a

capacidade de inovagao da empresa.
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2.2.1 Impactos do e-commerce nos negocios

O impacto do e-commerce nos negocios ndo se resume a uma simples
mudanca na forma de transacionar bens ou servicos, pois conforme Canetta,
Cheikhrouhou e Glardon (2013), o comércio eletrbnico tem a capacidade de
interligar diversos elos da cadeia, aumentar o numero de ordens, ou reduz o valor
das vendas por ordem e pode causar dificuldade e incerteza para gerenciar a
demanda. De forma que, o e-commerce induz a novos modelos de negdcios, e
impacta na gestdo do conhecimento, na busca pela redugdo de barreiras, na
intensificagdo da concorréncia e redugao dos custos operacionais para vencer as
demandas e atingir um maior escopo de mercado no negocio varejista, de acordo

a Figura 3.
Figura 3 - Principais impactos do e-commerce no varejo
Intensificagdo Reducdo de
da barreiras a
concoméncia entrada
Redu¢do de MNovos
cusios modelos de
operacionais negaécios
Maior escopo L Gestao de
do mercado | NEQOCIOS .I conhecimenio

Fonte: elaborado pela autora.(2022)

Outrossim, em comparag¢éo ao acumulado de 2021 com 2020, atinge marca
histérica de maneira nunca antes vista no Pais, sendo o e-commerce impactado:
+53% em faturamento no on-line, +24% em volume de pedidos, segundo o
relatério “432 ed - Webshoppers”, publicado pela Ebit 2020.

Em pauta atual, no primeiro semestre de 2021, o e-commerce impacta com
31% crescente em volume de faturamento, possibilitando aos consumidores on-
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line conveniéncia em suas transagdes. De acordo estimativa feita pela Worldpay
from, D’Antiochia (2021), observa crescimento de 13,8%, nas vendas de e-
commerce no Brasil, e com projecdo para o ano 2024 um alcance de R$ 314,8
bilhdes ante aos R$ 202,2 bilhdes em 2020, em que novas camadas de valor
alcangam nova fase do comércio digital. (D’ANTIOCHIA, 2021).

2.2.1.1 Gestao do conhecimento

A gestdo do conhecimento obtém a capacidade de gerenciar, mapear
informacgdes sobre o cliente em constante melhoria, além de compartilhar através
da organizagao (SULAIMAN et al., 2011). O conhecimento sobre os consumidores
no e-commerce engloba informacdes gerais sobre eles, incluindo a informagao
estatistica, seu historico de compras, etc. Tal entendimento € o objeto focalizado
pela visao tradicional do conhecimento e € amplamente utilizado e pesquisado, de
acordo com Lingbo e Kaichao (2012). Ou seja, a gestdo do conhecimento retém
com eficiéncia e eficacia informag¢des importantes para que a organizagao possa
gerar lucros e também colocar-se em posigdo de vantagem competitiva em

relagdo as demais.

2.2.1.2 Novos modelos de negdcios

Novos agentes econbmicos e novos modelos de negdcios surgiram e
trouxeram novas férmulas para a relagdo entre consumidores e firmas, com a
capacidade da Internet de acessar, organizar e comunicar informag¢des de uma
maneira mais eficiente.

Desta forma, o desenvolvimento de e-commerce oferece grandes
oportunidades para ambos os fabricantes e varejistas, mas também apresenta
desafios importantes para as organizagdes, exigindo uma revisdo em profundidade
de estratégias de marketing e conhecimento do consumidor (GOLDSMITH; 2003).
Conforme GANGESHWER (2013), os efeitos do comércio eletrbnico ja estao
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aparecendo em todas as areas de negdcio, desde o atendimento ao cliente até o
design de novos produtos.

O e-commerce facilita novos tipos de processos de negdcios, de forma a
apoiar a troca de informagdes totalmente digitais para alcangar e interagir com
clientes, eliminar os limites de tempo e lugar para alcangar novos negocios, de
forma que os beneficios sdo percebidos quando se juntam ao sistema mais

organizagoes.

2.2.1.3 Reducgéo de barreiras

De acordo com STOCKDALE E STANDING (2004), a participagdo do novo
ambiente de negdcios traz muitos beneficios potenciais para as pequenas e
médias empresas; contudo, como tudo é muito recente, ha barreiras a sua
entrada. Nesse caso, barreiras envolvem implementacdo de plataforma,
consolidagdo e divulgagdo da marca, manter um servico de qualidade, entre
outros, muitas vezes, fracassos e prejuizos para empresas que nao adotarem um
prévio planejamento e estratégias das operacdes do negocio.

Entretanto, FERRERA, KESSEDJIAN (2019), observa risco de aumento do
consumismo e da compra por impulso devido a disponibilidade do comeércio
eletrénico. Além do que esclarecem que as pequenas empresas que realizam
iniciativas de comércio eletrénico também sio conhecidas por enfrentar problemas
relacionados a um numero significativo de “mercadorias devolvidas” e
subsequente falta de estoque; dificuldades na determinagédo do estoque de ciclo e
eventual perda de oportunidade de vendas, FERRERA, KESSEDJIAN (2019).

2.2.1.4 Intensificagcdo da concorréncia

Os varejistas podem ser capazes de ajustar suas atividades para tentar
afetar ademanda de diferentes maneiras (STEVE; LEIGH, 2003). Intensificar a

concorréncia no e-commerce pode derivar de alguns fatores, no caso, a
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configuragcdo de cadastro de produtos conforme sua atividade, intensificar
campanhas publicitarias, desenvolver logistica.

Os pequenos e médios empreendedores ao alcangar o potencial do e-
commerce, devem ajustar suas atividades do tradicional para o eletrénico, atraindo
mais consumidores, na tentativa de aumentar sua demanda de produtos e
desenvolver novas estratégias tendem a intensificar a concorréncia para que
possa se destacar no mercado.

Devido ao comércio eletrénico, FERRERA, KESSEDJIAN (2019) alerta
que, as empresas estdo sujeitas a uma maior concorréncia, sendo necessario

maior énfase na modificagdo de negdcios existentes.

2.2.1.5 Reducéo de custos operacionais

Os negécios no comércio eletrénico indicaram que o crescimento da
tecnologia da internet tem um enorme potencial, pois reduz os custos de produtos
e a prestagcdo de servicos, além de ampliar limites geograficos, trazendo
compradores e vendedores para perto (THOMPSON, 2005). No entanto, custos de
conexao e hardware e de manutencao da aplicacio eletronica reduzem o sucesso
da implementacéo do e-commerce.

Para manter os processos eficientes, além de garantir bons resultados, é
fundamental uma gestdo de custos logisticos, produzindo uma lucratividade

satisfatéria para a empresa manter- se competitiva no mercado.

2.2.1.6 Maior escopo de mercado

D'ANTIOCHIA (2017) destaca o novo varejo como uma oportunidade de
construir um novo modelo centrado no consumidor. Os consumidores em novo
escopo, de diferentes culturas e com diferentes valores de consumo, usam
as compras online devido aos beneficios oferecidos, como facilidade de pesquisa,
organizagéao e entretenimento (SOYER & TURKEL, 2013).
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2.3 Dificuldades e barreiras do e-commerce

As empresas devem estar cientes das implicagées administrativas para que
criem, girem e obtenham os beneficios da adogdo de sistemas de comércio
eletrénico. Entretanto, IHLSTRUM et al. (2003) classificaram as barreiras a
implementagdo de e-commerce como barreiras internas ou externas a

organizagao.

I — Fatores internos: incluem a falta de conhecimento organizacional e a
sensibilizacdo sobre e-commerce, além de apresentar limitagcdes quanto aos

recursos organizacionais.

Il — Fatores externos: incluem, principalmente, preocupacdes técnicas, as partes
interessadas externas, suporte e manutencao.

No entanto, é fundamental ressaltar que a falta de cada infraestrutura, que é
essencial no sentido de apoiar o crescimento do e-commerce, pode ser uma
barreira significativa para a implementagdo do comércio eletrbnico. Ainda
seguindo esse viés, VALMOHAMMADI E DASHTI (2015) classificam em um
modelo basico as barreiras e obstaculos para o e-commerce, e incluem:

[) alto custo de implementacdo do e-commerce (KAYNAK et al,. 2005;
MACGREGOR; VRAZALIC, 2005; LAWRENCE; TAR, 2010; THULANI et al.,
2010);

II) a resisténcia organizacional para a mudancga, a falta de experiéncia em e-
commerce (LAWRENCE; TAR, 2010; MACGREGOR; VRAZALIC, 2005; THULANI
et al., 2010);

[ll) alta complexidade da implementacdo do e-commerce (MACGREGOR;
VRAZALIC, 2005; THULANI et al., 2010);

IV) falta de infraestrutura técnica e de implementagdo entre os clientes
(LAWRENCE; TAR, 2010; KAYNAK et al., 2005; KSHETRI, 2007);

V) falta de disponibilidade de especialistas e falta de dependéncia de consultores
externos para fornecer conhecimentos necessarios (MOHANNA et al., 2011;
THULANI et al., 2010);

VI) falta de consciéncia sobre os beneficios e a natureza de e-commerce,
(LAWRENCE; TAR, 2010; MACGREGOR; VRAZALIC, 2005; KSHETRI 2007;
MOHANNA et al., 2011; THULANI et al., 2010); inadequagao do e-commerce com
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a forma como as pequenas e médias empresas fazem negaocios;

VIl) falta de adequagcdo do comércio eletrbnico com produtos/servigos
(MACGREGOR; VRAZALIC, 2005; STOCKDALE et al., 2004; HEUNG, 2003;
THULANI et al., 2010); falta de consciéncia sobre oportunidades de negocios;

VIII) falta de habilidades técnicas e de conhecimento de Tl/pessoal (LAWRENCE;
TAR, 2010; MACGREGOR; VRAZALIC, 2005; ALJIFRI et al.,, 2003; KSHETRI
2007; THULANI et al., 2010);

IX) politica governamental, questdes legais/normas e falta de padrdes de e-
commerce (KAYNAK et al., 2005; MACGREGOR; VRAZALIC, 2005; MOHANNA et
al., 2011; LAWRENCE; TAR, 2010);

X) preocupagdes com a seguranga de e-commerce ou com a falta de confianga
(LAWRENCE; TAR, 2010; KAYNAK et al., 2005; MOHANNA et al., 2011;
THULANI et al., 2010);

XI) falta de recursos financeiros/ longo prazo da taxa de retorno de capital em e-
commerce (LAWRENCE; TAR, 2010; KSHETRI, 2007; THULANI ET AL.,2010);
XIl) falta de apoio da alta geréncia (LAWRENCE; TAR, 2010; HAWKING et al.,
2004; KSHETRI, 2007; THULANI et al., 2010);

XIIl) falta de confianga no fornecedor de tecnologia/ fornecedores e parceiros de
negocios (HAJKARIMI et al., 2009; MACGREGOR; VRAZALIC, 2005; HAWKING
et al., 2004).

Um aspecto que pode representar um estimulo ou uma barreira para o e-
commerce € a questdo de haver ou ndo confianga do consumidor em relagao a
internet. Conforme BURT E SPARKS (2003), claramente uma estratégia de
negocios deve existir para dirimir as barreiras que possam integrar a nova
tecnologia a organizagdo, visto que o comércio eletrénico esta expandindo-se
rapidamente em todo o mundo.

Por causa dessa globalizagdo em sua esséncia, essa velocidade e o
alcance do comeércio virtual enfrentam obstaculos de varios tipos em alguns
processos de negocio e até mesmo prévios exames das atividades associadas a
pretensdo empresarial. Porém, como esclarece DINIZ (2009), essas barreiras

devem ser analisadas para ocorrer o pleno desenvolvimento do comércio online.
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2.4 Praticas no e-commerce

Pesquisas apontadas no relatério 412 Webshoppers (EBIT, 2019) que, no
Brasil, 0 e-commerce surge com novos modelos de negdcios em que se deve usar
trés referenciais, como a estrutural, operacional e logistica, cada um com sua
variabilidade. Assim, com aplicativos de conveniéncia que ganham espaco
potencializando suas operagdes online, grandes marcas iniciam operagdes
proprias e o setor comercial varejista ganha maior diversidade. STANS, FIELD e
GRANT (2003) definem ag¢des do comércio eletrdnico utilizando-se de tecnologias,
como correio eletrénico (e-mail), a internet e a World Wide Web (WWW).

Essas tecnologias sao usadas como um canal para oferecer produtos e
servicos, através da internet, incluindo-se no varejo eletrénico, ou varejo virtual, e
tornando-serelevantes na execug¢ao dos processos.

O relatério Webshoppers (EBIT, 2019) afirma ainda que o e-commerce
deveser considerado um fator decisivo nas estratégias de negdcios, seja voltado
para varejistas, para fabricantes ou para investidores do mercado. No entanto,
entendera dindmica e operacdes dessa ferramenta € fundamental para todos os
envolvidos na cadeia: dos investidores, passando pelo meio de pagamento até
chegar na logistica.

Assim, fica evidente que é preciso ter conhecimento e planejamento, além
de desenvolver estratégias mais coerentes e esperadas pelo mercado e pelo
publico alvo. E também fundamental que a empresa compreenda esse meio, em
todos os seus aspectos, mantenha o foco em um nicho de interesse, bem como
invista na relacdo com a marca, tornando a pesquisa do cliente mais facil, simples
e rapida para empreender no e-commerce. Por ultimo, mas ndo menos importante,
€ preciso acompanhar o processo da intengao de compra até o pds-venda, a fim
de minimizar os impactos, os problemas internos e maximizar as oportunidades e
os beneficios da organizagéo.

Entretanto, no relato da 43@ edi¢cdo Webshoppers (EBIT. 2021), esse novo
modelo de negdcio chega a uma marca histérica de mais de R$ 87 Bilhdes em
vendas ja em 2020, conquistando grande evolugdo do comercio eletrénico
brasileiro.

Esse crescimento expressivo do e-commerce no Brasil em 2020,
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considerou- se por adesao de principais segmentos de lojas varejistas, o e

impulsionados pelo isolamento social e restricdes de abertura do comércio no

periodo pandémico covid-19.

Novos consumidores em 2021 promovem esse crescimento, e com reflexo

do amadurecimento no universo on-line, o aumento da quantidade de pedidos tem

sido o principal motivador desse crescimento ao longo dos anos 2019/2022, de

acordo relato da 45@ edigdo do Webshoppers (EBIT. 2022), em que o e-

commerce continua se expandindo crescendo em todas as regides do pais.

2.4 Sintese da base conceitual

A estrutura de base conceitual, centra-se no desenvolvimento do modelo

para indicar, no Quadro 3, uma sintese dos principais construtos que fora

verificados e analisados na pesquisa de campo, a lacuna a que se relaciona e

descricdo dos autores com o tema.

Quadro 3: Sintese dos construtos, lacunas e autores

Construto

Lacunas/objetivos

Autores

Estrutura
organizacional das
PMEs naimplantacéo

do e-commerce

Entender as formalidades na
estruturagdo da  organizagéo na
conversdo do negdcio tradicional para o
comércio eletrbnico, bem como a
complexidade da implementagdo do e-

commerce.

MACGREGOR; VRAZALIC,
2005; KAYNAK, ET AL..
2005; KSHETRI (2007);
LAWRENCE E TAR, 2010;
THULANI ET AL., 2010;

Adequacdo do e-
commerce nas PMEs

varejistas

Compreender a adequabilidade do e-
commerce nos negocios das pequenas
e médias empresas (PMEs), bem como
quais as potencialidades para o varejo
on-line trazer equilibrio financeiro e

econdmico no negaocio.

MACGREGOR; VRAZALIC,
2005; KSHETRI  2007;
MOHANNA ET AL.. 2011,
THULANI ET AL.. 2010;
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Contexto do E-
Commerce no modelo
B2C, e o escopo do
seuimpacto no
negocio varejista para
as PMEs.

Verificar maneiras de alavancar vendas
no ambiente e-commerce, € como
impactar na demanda de produtos que
possa geraraumento nos lucros para a

empresa.

SAKARYA: SOVYER,
(2013); BAHARI et. al
(2015); VISSOTTO,

BONIATI, (2013);

WAGHMARE GT (2012);

Estrutura de
plataforma tecnolégica
nabase e-commerce

Entender a importdncia da base

tecnolégica com plataforma que atenda
subsidiar

a demanda, bem como

recursos para atender a gestdo
operacional. Como deve ser avaliada na
atuagcdo como hospedeira na gestao de

empresas.

LAWRENCE; TAR, 2010;

KAYNAK, ET AL.. 2005;
MOHANNA ET Al, 2011;
THULANI ET Al, 2010);

JOHAR E AWALLUDDIN
(2011)

Dificuldades/Barreiras
internas e externas na
implantagdgo do E-
Commerce nos

pequenos varejistas.

Investigar e analisar quanto a seguranga
do e-commerce; falta de confiancga; falta
de confianga no fornecedor de
tecnologia/ fornecedores e parceiros de
negocios; indisponibilidade de

especialistas, consultores e outros.

IHLSTRUM ET AL. , 2003;
VALMOHAMMADI; DASHTI
(2015); LAWRENCE; TAR,
(2010); KSHETRI (2007);
THULANI ET AL.., (2010);
KAYNAK, ET AL.. (2005);
MOHANNA ET Al, (2011)
THULANI ET Al, (2010)

Fonte: elaborado pela autora (2021).

O modelo configura, em sua revisao tedrica, que existe um forte impacto do

e-commerce nos negodcios, e para intensifica-los, € necessario adotar praticas e

mapear agdes para mitigar as dificuldades e as barreiras do e-commerce.

Na secao 4, sdo apresentados os resultados esperados da pesquisa que

foram pesquisados em unidades de varejo, com atividades econdbmica diferentes

da regido nordeste, que necessitam ou ja implantaram o e-commerce.

3. METODOLOGIA

Para o desenvolvimento deste trabalho, demonstram nesta se¢do quais os
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métodos cientificos serdo empregados, e como serdo realizados os procedimentos
para a validacdo da Tese com tema proposto. O método cientifico da pesquisa
utilizando o corte interpretativo, refere-se ao entendimento do pesquisador sobre
como investigar a realidade a partir de sua vis&o filoséfica do mundo, de acordo
ROESCH, (2005).

Além disso, Roesch (2005) destaca que o uso da metodologia de multiplos
casos, geralmente envolvem comparagdo entre os casos. Ainda afirma que, é
relevante que o delineamento de pesquisa, do planejamento ao
desenvolvimento de um trabalho seja adequado ao problema e objetivos

propostos, e a utilizar determinados tipos de metodologia.

3.1 Métodos de pesquisa

Esta pesquisa foi fundamentada por analise de estudo de caso multiplo,
questionado por meio de entrevistas e observagdes diretas, com a proposta de
identificar as barreiras e as dificuldades presentes na implantacdo do e-commerce.
Contextualizam que os estudos de caso asseguram que a investigagdo e o
entendimento do problema sejam feitos em profundidade, além de serem
constituidos por uma combinagdo de métodos de coleta de dados, como
entrevistas, questionarios, observacdes diretas, DRESCH, LACERDA E JUNIOR
(2015).

O estudo desenvolvido, utilizando-se pesquisa de campo e estudo de caso,
constitui-se uma estratégia de pesquisa, requer multiplos métodos e fontes para
explorar, descrever e explicar um fenbmeno em seu contexto, tratando de uma
investigacdo empirica, perseguindo a identificagdo de um determinado fenédmeno,
com o proposito de clarea-lo, ESTACA, RE (2005); YIN (2015). Este autor ainda
avangca ao estudo de caso como ferramenta estratégica para examinar
acontecimentos contemporaneos e fornece aos pesquisadores uma oportunidade
de entender as condigbes que estdo presentes em uma situagao particular (YIN,
2015).

O objetivo de um estudo de caso ndo é generalizagdo estatistica, mas
analitico, em que VALMOHAMMADI; SERVATI (2011), menciona que esta
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metodologia € a melhor op¢cdo quando o objetivo é a construgcdo de teoria nas
fases preliminares de um estudo de pesquisa ou para adicionar novas
perspectivas para a pesquisa.

Quanto a natureza do trabalho em estudo, classifica-se como uma pesquisa
aplicada, onde se deve buscar resolver problemas ou questdes da sociedade, com
objetivo central de adquirir conhecimentos para posterior aplicagdo em definidas
circunstancias (MIGUEL, et al, 2018).

A investigacdo da pesquisa define carater exploratério e descritivo, onde
esta conducao exploratoria necessita de uma revisao de literatura e aplicagao de
entrevistas com participantes do contexto do problema de pesquisa. Tem por
objetivo a familiarizagdo do pesquisador com o objeto pesquisado, de maneira que
possa conhecé-lo mais profundamente, e ter a compreenséo clara dos fendmenos.
(GIL, 2012).

A pesquisa exploratoria, € o tipo destinada quando existe conhecimento
insuficiente sobre a problematica estruturada pelo pesquisador, pois objetiva a
percepcdo de um determinado fendmeno, descobrindo novas ideias através de
descrigdes precisas das relacdes entre os elementos (CERVO; BERVIAN; SILVA,
2007).

Sendo a pesquisa aplicada com método dedutivo, € também chamada
pesquisa de ordem pratica, onde o seu principal interesse sao para que 0s
resultados auxiliem os profissionais na solugdo de problemas do dia a dia.
(DRESCH, LACERDA, JUNIOR, 2015). Os autores ainda definem o método
dedutivo pelo uso da loégica para a construgdo do conhecimento, onde o cientista
parte de leis e teorias para propor elementos que poderdo servir para explicar ou
prever certos fenbmenos.

Ainda trata a pesquisa descritiva, como a que pode assumir modo de
estudo de caso, e identificar determinadas situacbes e relacbes que se
desenvolvem em aspectos do comportamento humano, quer seja individual ou de
demais grupos, CERVO; BERVIAN; SILVA, 2007. Entretanto, Andrade (2009),
relaciona a pesquisa descritiva como técnica padronizada da coleta de dados:
realizada através de questionarios e de observagao sistematica, buscando
entender a relagdo entre as variaveis que sao estudadas. Assume, em geral, a
forma de levantamento.

O método investigativo por abordagem qualitativa, utiliza varias formas de
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atividades e viés interpretativo para compreensao do fendmeno que se busca
pesquisar (FLICK, 2004), incorpora variadas técnicas de interpretacado (DRESCH,;
LACERDA; ANTUNES JUNIOR, 2015), é aberta, desenvolvida a partir de
observacado participante, estudos culturais, hermenéutica [...], narrativa, e
permitem uma "performance" de desenvolvimento de idéias. (DENZIN; LINCOLN,
2008).

Conforme estratégia a abordagem qualitativa, explora as praticas adotadas
dos médios e pequenos empreendedores que serdo respondentes do objeto de
problema, e sob o viés é fundamental para a descoberta e o entendimento sobre
os relacionamentos, e o exame das questdes na implantagao do e-commerce.

Uma vez identificados os fatores, conforme etapas resumidas na Figura 4,
sera facilitada a compreensdo e as necessidades na estruturacdo dos
procedimentos de pesquisa, € de um modelo de proposicdées que melhor atenda

aos objetivos.

Figura 4 — Etapas de conducgéao de pesquisa metodolégica

Natureza da

2 —— Pezquiza aplicada — Dedutiva
pesquisa
Paradigma de :
/ pesquisa Interpretativa
A .r"ll
I T
7 Método de pezquiza, | Estudo de caze/ = Q::::ufml ":'s
Condugéo de .-I:I'",-"" {cientifica) Pesquisa de campo Observagéo direta
pesquisa {/
cientifica \ Exploratério
A Objeti S
e ¥ . " it Dezcritivo
,  Invesltigagdode -
pesquisa [
: Abordagem — Qualitativo
\
. S— Andlize de
Analize de dados - S

Fonte: elaborado pela autora (2021).

Procura-se dar sentido a analise de dados, com a analise de conteudo, a
um conjunto de informacdes levantadas na técnica de analise de dados, com uma
das técnicas utilizadas para o fim, que foram arguidas apos analise de validagéo

de coleta de dados.
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O estudo pela técnica analise de conteudo, com base em BARDIN (2011), é
a deteccdo de fragmentos textuais expressados pelos entrevistados que
possibilitam concluir entre as variaveis discutidas no referencial ou encontrar um
novo atributo entre as mediag¢des culturais dos consumidores. Esta analise é
chamada por BARDIN (2011) de codificagdo, que € a escolha das unidades (os
atributos e suas subcategorias), a enumeragdo e a regra da contagem,
classificagdo e escolha das categorizagbes, isto €, organizar, codificar,
compreender e interpretar dados.

Dessa forma, propor modelo e diretrizes para mitiga-las na
operacionalidade do e-commerce, em pequenos € médios varejistas, servira de
base para a proposicdo de novas teorias (DRESCH; LACERDA; JUNIOR, 2015)
para a validagcao de agdes mais oportunas no comércio eletronico. A analise de
conteudo em si é influenciada pelo objetivo da pesquisa, e para atingi-lo, deve ser
sistematizada em trés grandes etapas, (DRESCH; LACERDA; JUNIOR, 2015)
conforme exposto na Tabela 2.

Tabela 2 — Métodos/ Etapas da analise de conteudo

PRE - ANALISE

Organizar e sistematizar etapas por blocos

Selecionar ideias a serem questionados

Revisar as hipoteses (se houver) e os objetivos da pesquisa

EXPLORACAO DO MATERIAL

Codificar em tabelas os dados brutos

Compreender o texto respondente

TRATAMENTO E INTERPRETAGAO DOS RESULTADOS OBTIDOS

Submeter dados a operagdes qualitativas

Inferir & partir dos dados

Interpretar dados de acordo com os objetivos predefinidos

Identificar novas dimensoes tedricas, quando houver.

Fonte: elaborada pela autora.(2021) Adaptada com base em Capelle et al. (2003 apud
DRESCH, LACERDA; JUNIOR, 2015)

O modelo apresentado sintetizara a viabilidade de proposi¢cbes as quais
serdo analisadas e aplicadas, visando mitigar barreiras na implantacdo do e-

commerce em pequenos e médios negdcios varejistas, paralelo ao cenario de
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estudo e base conceitual abordada.

3.2 Procedimentos de pesquisa

A pesquisa foi baseada em estudo com varias empresas de ramos
distintos, do nicho varejista da regido, como magazines, moveis e
eletrodomésticos, varejo de calgados, varejo de confecgdes - moda, varejo de
decoragao, varejo de cosméticos, entre outros, bem como mapear as dificuldades
encontradas na regido para proposta de agdes no comércio eletrénico

Dessa forma, coletadas as evidéncias, servirdo qualitativamente de
subsidio para entender o objeto da pesquisa. Para PATTON, 2002, a pesquisa
qualitativa trata do estudo da individualidade. A aplicagcdo desta abordagem
fundamenta-se também por detectar determinados padrées que dao singularidade
a um determinado fenbmeno e por elucidar a forma de percepc¢ao dos atores em
uma dada situagdo (PATTON, 2002). De forma que, o autor estrutura a logica
indutiva a partir de determinadas observagbes e de padrdes gerais no qual as
dimensdes de analise surgem a partir da interagao pesquisador e sujeito.

O processo de investigacdo, na pesquisa qualitativa, tem origem na
percepcdo abstrata do fendmeno em uma certa situacdo social. Consiste,
portanto, ndo apenas em testar, através das sentencas afirmativas o que ja se

conhece, mas sim, de desenvolver teorias ja embasadas (FLICK, 2004).

Esta pesquisa esta sendo dividida em quatro etapas, conforme define o
protocolo de pesquisa (coleta de dados — quadro 4), em que podem ser
visualizadas as etapas do plano de trabalho, alcangados passo a passo.

| - Na primeira etapa, introduz-se o contexto ao cenario do tema da
pesquisa, envolvendo sua relevancia e os desafios ao problema estudado, estado
da arte, problema de pesquisa e lacunas tedricas, delimitacdo, objetivos geral,
especificos e justificativos aos principais trabalhos ja realizados até o momento.

Il - Na segunda etapa, trata-se da contextualizacao tedrica de revisao da
literatura,abordando aspectos da conexao ao tema de pesquisa.

Il - Na terceira etapa, trata-se da condugao da pesquisa de campo, bem
como os metodos empregados para sua coleta e registro, descrevendo-se as
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observacbes feitas por meio de uma analise de conteudos descritos em
questionarios, entrevistas e observacao direta, utilizados como métodos cientificos
na pesquisa, com abordagem qualitativa.
Assim, é possivel estabelecer um comparativo entre o referencial tedrico,
a questdo da pesquisa e as informacdes coletadas, as quais relacionam a
interpretacdo e avaliagdo dos resultados com a significancia e a amplitude dos
dados.
IV— Na quarta etapa, propde-se analisar os resultados investigados e

estruturar um conjunto de diretrizes para a validagao deste estudo.

Quadro 4 — Etapas do Protocolo de pesquisa

Descrigao Planejamento de Previsao de Objetivos
trabalho Entrega
Desenvolvimento de
contextualizagao, 1- Mapeamento  da
apresentando a | literatura e delimitagdo do
importancia e a | €scopo, o a) Elaborar um
9 relevancia do e-|2-  Identificacdo  das | Escopo,  objetivo | framework tedrico sobre
commerce e de seu | lacunas teoricas; geral e especificos. | 4 realidade na
estado da arte por 3- Definigcéo gips quetlvos Ic?gnhﬂcagao das | implantacdo do e-
conexao tedrica dos | 9eral e especificos; dificuldades € | commerce em pequenos
pequenos e médios 4 - Dehmﬂggol?s do | Lasafios de | € médios varejistas para
varejistas. estudo, justificativas pesquisa apoiar a coleta de dados.
(Académica e Gerencial); '
Descrigao Planejamento de Previsao de Objetivos
trabalho Entrega
5- Revisao da Literatura; dentificaca g b) Conceituar o e-
entificagédo 0s
Contextualizagdo das | 6-Elaboracao do fnoén;?gerciaﬁg.gfguengug
dificuldades e | referencial  tedrico e | construtes de origem. e <J:omc’> este
barreiras para | identificacdo dos pilares na pratu’:ast € acoes no mogdific’ou a forma de
proposigéo de | implantagdo do e- | comércio eletronico. . .
L fazer negocio; assim
diretrizes do e- | commerce no pequeno e
L . ; como os modelos de
commerce. médio varejista, objeto de e .
2 comércio eletrénico;
pesquisa;
Descrigao Planejamento de | Previsao de | Objetivos
trabalho Entrega
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Procedimentos de
Metodologia da
Pesquisa e etapas
de construgdo do
trabalho.

Pesquisa aplicada no

7-Apresentacéo dos
métodos de pesquisa e
procedimentos de
trabalho;

8-Elaboragao do
instrumento de coleta de
dados (questionario
estruturado e roteiro de
entrevista);

9- Selegcdo das empresas
comerciais para objeto de

Detalhamento dos
procedimentos
metodoldgicos para
0 desenvolvimento
da pesquisa.
Condugéao do
trabalho efetivo de
pesquisa de campo,
coleta e analise dos
dados por meio de

c)Observar e analisar os
principais impactos do e-
commerce;

d) Identificar barreiras e
dificuldades que
impactam no processo
de implantagao do
comércio eletrénico em
micro e pequenas

modelo de diretrizes.

conceitual;

14- Proposicao e validagao
de modelo para apoiar a
implantacéo do e-
commerce em PME-v.

questionario e
entrevistas.

campo para estudos | pesquisa; P .
de casos. 10- Aplicacéo de questlgnarlo e | empresas varejistas para
S entrevistas. proposta de novas
questionario  aberto e acdes:
fechado para entrevista ’
nas empresas fontes de
pesquisa.
Descrigao Planejamento de | Previsao de | Objetivos
trabalho Entrega
11- Coleta de dados dos
respondentes da pesquisa;
12- Analise dos resultados -
da coleta de dados de | Condugao do gl)elzr:gﬁgsumﬁggguan;grgi
© Andlise dos | campo e tabulagdo dos | trabalho efetivo de ara mitiqar as barreiras
2| resultados dados; pesquisa de campo, P 9a
[l . i ~ i, e as dificuldades na
& pequ|§ados e | 13-Triangulagao dos | coleta e anallsg dos implantagao e na
g, | proposigao do | dados com relagéo a base | dados por meio de operacionalidade do e-

commerce em pequenos
e medios varejistas;

Fonte: elaborado pela autora (2021).

Com estas etapas de planejamento de trabalho, definiu-se o protocolo de

pesquisa para coleta de dados junto aos gestores das empresas e analise. O

universo da pesquisa das unidades de analise, tem base no numero de empresas

respondentes a serem apresentadas de maneira qualitativa individualmente.

A coleta de dados, realizada através de questionario aberto e fechado as

empresas varejistas e gestores de e-commerce, assim como executivos de

plataforma que executam implantacdo dessa modalidade de negdcio, fundamenta-

se em estudode caso multiplo.

Dessa forma, YIN, 2010, argumenta que para esse modelo de estudo

multiplo, afirma-se que a confianga da investigagdo € avaliada como positiva

quando ha um protocolo de pesquisa adotado como forma a guiar o pesquisador

no desenvolvimento e conclusio do estudo.

Quanto aos procedimentos de trabalho na aplicagdo de metodologia da

pesquisa da 3?2 etapa do protocolo de pesquisa no quadro 4, apds elaboragdo do
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instrumento de coleta de dados (questionario estruturado e roteiro de entrevista),
fora selecionado as empresas comerciais para objeto de pesquisa, classificadas
na | etapa, uma empresa de grande porte como “Dig.1”, identificada no resultado
da pesquisa, que de maneira presente, procedeu-se um estudo de caso por
observacao direta, além de entrevista respondida por diretor, gestor comercial,
gerente e coordenador de tecnologia, conforme perfil indicado na tabela 3.

As empresas entrevistadas na |l etapa, respondidas na pessoa de um
gestor ou de administrador, foram presenciais, sem gravagdo, em que a
transcricdo imediata dos dados foram catalogadas por atividade econdémica,
respondentes por “Dig.2”, a “Dig.12”, no bloco estruturado para identificar quanto a
sua estrutura organizacional na implantagdo do e-commerce, conforme quadro 5,

a segquir:

Quadro 5 - Classificacdo de empresas pesquisadas por atividade econdémica, na Il
etapa. (Digital 2 a Digital 12).

Empresa | 1- 2-Ja 3-Tempo 4- Atividades, OU Itens
Enquadramento | Implantou oe- | ativo no comercializando no e-
de Receita nas | commerce? mercado. commerce nas empresas
PME’s
Superior a Sim Mais de 5anos | Eletrodomésticos, Eletrénicosem

g $ 4.800.000, geral, aparelhos celulares,

a moveis comerciais e
domeésticos..

™ De $ 1.800.000, a | Sim 1a2anos Vestuario-Moda (infantil  0/14

D $ 3.600.000, anos); Modveis infantis, enxovais

o de puericultura.

< De $ 360.000, a Sim Até 1 ano Calgados femininos — moda

g $ 720.000, (infantil/ adulto)

0 De $ 1.800.000, a | Sim 1a2anos Vestuario (masc./fem.), moda

S $ 3.600.000, (infantil/adulto).

© De $ 1.800.000, a | Sim 2 a5 anos Decoracédo em geral, utilidades

o) $ 3.600.000, domésticas, e novidades no

o mercado.

~ De $ 720.000, a Sim 1a2anos Artigos para limpeza doméstica

D $ 1.800.000, e reparos (produtos para

o piscina).

© Superior a Sim Mais de 5anos | Eletrodomésticos e utilidadesem

o $ geral, cama, mesa e banho e

o 4.800.000, decoragao.

o Até $ 180.000, Sim 1a2anos Artigos de beleza e perfumesde

g linha

o De $ 720.000, a Sim 1a2anos Artigos p/viagem e pessoais,

o $ 1.800.000, Calcados em geral.

a
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- De $ 3.600.000, a | Sim 2 ab5anos Eletrodomésticos, eletrbnicos
S $ 4.800.000, em geral e moveis.

2

N De $ 360.000, a Sim 1a2anos Aparelhos celulares e
S $ 720.000, acessorios;utilidades eletrénicas.
=)

Fonte: Elaborado pela autora (2022)

Além de questionar sobre o enquadramento na faixa de receita operacional
das empresas, interessa se a empresa ja implantou o e-commerce nas suas
atividades, e quais os itens estdo sendo comercializados na venda digital.

Na conducdo da terceira etapa do protocolo da pesquisa, e aplicagao de
questionario aberto e fechado para entrevista, identifica-se o perfil dos
entrevistados nas empresas conforme tabela 3, a seguir, para validagdo do

instrumento de coleta de dados nas rodadas de pesquisa.

Tabela 3 - Perfil dos entrevistados na | e Il Etapa da pesquisa/empresas

[0)
o (1)
i _g % N° de Perfil Fungao de Grau de | Atuagao Tempo de
g 2 s Partici- do ator atuacao instruga | no e- Entrevista
2 § UEJ pantes o] commerce
01 Diretor Diretoria Superior 8 anos 1 hora
comercial
g 01 Gestor Setor Médio 6 anos 2 horas
g comercial Comercial
01 Gerente e- Gestao de Superior 5 anos 2 horas
commerce vendas
— 01 Coord. de Sistema Superior 5 anos 1 hora
g Tecnologia Processamen-
Informacéo to de Dados
N 01 Coord.de Gestao de | Superior 6 anos 2 horas
g vendas vendas
™ 01 Gerente Administrador | Ensino 2 anos 11/2hs
g comercial médio
< 01 Gerente Vendas e | Superior 1ano 2 horas
B Marketing
T o) 01 Empreende Compra e | Ensino 2 anos 2 horas
i 2 dora Venda médio
= w [a)]
© 02 Empreende Compra e | Ensino 3 anos 2 horas
g dor Venda médio
N~ 01 Gerente Vendas e | Ensino 2 anos 3 horas
g comercial Marketing meédio
o 01 Gerente Coord. de Superior 6 anos 2 horas
g comercial Vendas
o 01 Empreende Vendas e | Superior 2 anos 2 horas
g dora Marketing
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o 01 Gerente Vendas Ensino 2 anos 11/2h
i comercial médio
2
= 01 Gerente Vendas Ensino 3 anos 2 horas
g comercial médio

© N 01 Empreende Compra e | Ensino 2 anos 2 horas

= § _‘;’ dor Vendas médio
| a

Fonte: Elaborada pela autora (2022)

Ademais, os conteudos coletados por questionario estruturado, foram com
base nos blocos de pesquisa da figura 5, para validagdo, das entrevistas dos

respondentes, gestores e administradores, que foram catalogados para analise e

tabulacéo dos dados na segao de resultados da pesquisa;

Figura 5 — Blocos de pesquisa para validagao de entrevistas

*Na composic¢ao da Estrutura organizacional das Pequenas e Médias Empresas
(PME’s) na implantacao do e-commerce;

*Quanto a adequagéo do e-commerce nas Pequenas e Médias Empresasvarejistas;

*O E-commerce - modelo de Vendas de Varejo on-line - (B2C) e o impacto no
negoécio varejista para as Pequenas e Médias Empresas (PMEs);

*Na Estrutura de plataforma tecnoldgica na base e-commerce,

*Quanto as Dificuldades e Barreiras na implantagdo do e-commerce nos pequenos
varejistas.

Fonte: elaborada e adaptada pela autora (2022)

4 RESULTADOS DA PESQUISA

| Etapa de Pesquisa: Empresa grande porte varejista

Utilizou-se como base metodoldgica em primeira etapa da pesquisa, para

investigacdo, por estudo de caso, que de maneira presente, uma observagao
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direta realizada, além de entrevista com gestores comerciais, uma empresa,
identificada como “Dig 01” com sede na cidade de Imperatriz, municipio brasileiro
do estado do Maranhdo, situa-se no sudoeste maranhense, onde a cidade se
estende pela margem direita do rio Tocantins. Possui Filiais distribuidas entre 05
Estados da regiao Norte/Nordeste, sendo os estados, do Maranhéao, Para, Ceara,
Tocantins e Piaui, com lojas varejistas abertas ao publico, centros de distribui¢ao,
depdsitos de apoio e entrepostos comerciais, em que a empresa atende com seus
funcionarios, lotados no centro administrativo, em seus diversos departamentos, e
em suas lojas filiais.

A empresa, com necessidade de ganhar espag¢o no varejo por meio do
comercio eletronico, e percebendo-se da oportunidade em uma fatia do comércio
on-line, a direcdo decide experimentar com a loja virtual, e resolve tal como a
pesquisa de DELTORO, DESCALS E MOLINA (2012), em constituir uma estrutura
de loja virtual, conforme nos informou em entrevista o gestor comercial, valendo-se
do oportuno momento para expandir-se no mercado digital, implantando e-
commerce, e criando uma geréncia com seus assistentes para administra-la,

conforme organograma na figura 6.

Figura 6 — Organograma diretoria comercial — Gestdo de vendas

Diretoria
Comercial
Controladoria | “Centreller Comercial
------------- Comercial -Auxiliar Administrative
Gestor Geréncia
e Moprsa oM SR S oitind ) Gestor
de MKT — de Compras
GEStUrES -Assistentes
regionais b

-Controller vendas

Marketing Vendas | Moveis | |Linhs| HrEII'IEH| Linha Mamon Portateis/ Presentes/ Telefonial
Lazer Mole/ Contas a Rec.
-Gerentes LD Operadoras
Regicnais
; S A
-Assistente e

deVendas
-Azsistentes de Compras
-Supervisor Administrative
-Auxiligres Administratives

Fonte: elaborada e adaptada pela autora (2021).
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A empresa se destaca na regiao nordeste, como varejista de produtos
variados de moveis, eletrodomésticos em geral, aparelhos elétricos e
eletroeletrénicos de uso pessoal e domeéstico, equipamentos de audio e video,
tanto pelas lojas fisicas, quanto pela unidade virtual, onde a gestdo de vendas e-
commerce ocupa espacgo no prédio do principal centro de distribuicdo, conforme
figura 7, e atende via sitio eletrénico entre os cinco estados da regiao norte e

nordeste do Brasil, onde se localiza com suas unidades filiais fisicas.

Figura 7 — Organograma Centro de Distribuigcao (CD)

DIRETORIA
ADMINISTRATIVA

GERENCIA 2 e e
[ S| -rorene ce Logistica

GERENCIA GERENCIA DE
— -Gerente de Frota
DE CD -Gerente de CD FROTA
-Subgerente de GO GERENCIA
DE e-COMMERCE
L Administrativo | -Auxiliares Administrativos
. : Gerente de Tranzporte | -Motoristas
-Estoquista — -Mecénico
_| Controle de Estogue | -Auxiliares de Entregs e -Auxiliares Administrativos
-Conferentes | [ Controle de -Estoquista
—| Almoxarifado -Almoxarife estogue | -Confersnte
-Montad
—| Montagem | FERREEEES — Despacho -Aux. de despacho
Entrega

_| SEF‘fiI;I:IS Gerais |—Auxi|isr55 de Servigos Gerais
Wigias

Fonte: elaborada e adaptada pela autora (2021)

Conforme o gestor de vendas, o interesse pelo comércio eletrénico, além de
gerar maior volume de vendas, possibilita uma margem de contribuicdo benéfica
para a empresa, ja que aproveita a entrega de produtos pelos centros logisticos de
distribuicdo reduzindo custos de entrega nos municipios onde existem lojas
fisicas, e alavancando as vendas oferecendo escala zero do frete na entrega ao
consumidor varejista. De forma que, a negociagdo no comércio digital ao integrar
ambos os canais de vendas, conforme afirma CANETTA, CHEIKHROUHOU E
GLARDON (2013), gera demanda “hibrida”, que é o resultado da interagdo mutua

entre o comércio eletrbnico e a demanda tradicional.
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Sobre a plataforma que a empresa utiliza para o seu negdécio, o
encarregado que utiliza essa ferramenta esclarece que, a plataforma de e-
commerce € o sistema que gerencia a loja online. Ao buscar por uma plataforma
de e-commerce deve levar em consideracdo quais as necessidades da
loja/empresa. Usabilidade, seguranca, ferramentas de marketing e outros fatores
devem ser levados em consideragao na escolha.

A partir da plataforma é possivel cadastrar os produtos, gerenciar pedidos,
formas de pagamento, definir categorias, gerenciar cadastro de clientes, inserir

banners, entre outras opc¢des.

Inicialmente, com utilizagdo da primeira plataforma digital instalada, o canal
de vendas nao respondeu ao esperado na previsao do faturamento operacional,
pois varios fatores vieram a tona do que seria possivel atacar para uma reversao
da situacao, bem como, uma mudanca de cultura da diregao da empresa. Assim
sugerido, uma analise das forgas e das fraquezas, para poder se refletir
verdadeiramente no que precisava ser transformado de fraqueza em forga, ou ao
menos reduzir seus impactos no faturamento.

Um grande passo ja foi dado com a implementagao da nova plataforma de
e-commerce, muito mais moderna e preparada para um cenario mais atual.
Atualmente a participacdo na venda digital alcanga média de 15% sob o
faturamento, e contribui melhorando sua margem de contribuicdo nos relatorios
gerenciais.

Assim, esclarece CANETTA, CHEIKHROUHOU E GLARDON (2013), que a
previsdo da demanda do e-commerce é realizada, tanto no nivel de mercado (giro
das vendas) quanto no nivel operacional (fluxo dos pedidos).

No e-commerce, a plataforma é algo que precisa ser tratado e avaliado de
forma continua porque ela é fundamental para toda operacéo.

Sobre as dificuldades que a empresa enfrentou na implantacdo do e-
commerce, uma gigantesca barreira, quase intransponivel: foi a logistica, pois se
imagina o exemplo em vender notebooks, TVs, micro-ondas, e outros produtos, a
entrega de produtos com um ticket médio mais elevado, pela Internet
despachando do interior do Maranh&o. Hoje o e-commerce da empresa muito por
causa da entrega gratuita em cidades aonde tem loja, em que a entrega é gratuita,

esta gerando bons resultados.
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Il Etapa de Pesquisa: Médias e pequenas empresas varejistas.

Em segunda etapa da pesquisa, presencial e por meio de questionario
validado, em pequenas e médias empresas varejistas, situadas na cidade de
Imperatriz e Sao Luis, Estado do Maranhao, foram realizadas visitas em 12 (doze)
empresas, aqui identificadas de “Dig 1” a “Dig 12" com atividades econdmicas
diversificadas, onde os entrevistados foram gestores, e administradores da area
de vendas e logistica.

A pesquisa coletadas presencial, na gestdo das empresas, objetiva
entenderem as formalidades na estruturagdo da organizagdo, na conversao do
negocio tradicional para o comércio eletrénico B2C varejista em estudos variados,
sua adequabilidade na gestdo das pequenas e médias empresas, o potencial
econdmico que possa ser agregado as empresas, bem como quanto as barreiras
e dificuldades na implantagdo do negdcio on-line.

Inicialmente muita resisténcia encontrada em inumeras tentativas nas
entrevistas, considerando-se ocasiao inoportuna para realizar objetivo com maior
extensao, de maneira que, apos reestruturacdo de questionario aberto e fechado,
assim validou-se para pesquisa individual.

Entretanto, para completar parte do bloco de pesquisa, caso a empresa nao
tenha implantado o e-commerce, procurou saber quais as dificuldades que tem
encontrado para implantar o e-commerce?, e porque nao tem interesse?

Prosseguindo assim com a entrevista em relagdo aos questionamentos

aberto e fechado, do bloco 1, conforme figura 8, a seguir:

Figura 8 — (Bloco I) - Composi¢cao da Estrutura organizacional das Pequenas e

Médias Empresas (PME’s) na implantagao do e-commerce. (Digital 2 a digital 12).



Analise da
mudanga do
comércio
tradicional
para o
comeércio
eletronico

conquistar novos
clientes sem muito
investimento;

Abrangéncia em
areas geograficas;

Diferencial no
varejo moderno;

Torna as venaas
mais praticas e
mao de obra
reduzida:

Mapear o perfil do
cliente;

Eficiéncia no
atendimento e
apresentagéo

Rapidez e
acompanhamento
na entrega

Aceleracao
durante periodo

da pandemia.

Fonte: Elaborado pela autora (2022)
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Mudancas
para
Motivos que Aspectos em estruturagao Perfil do
levaram a que o e- no negocio: consumidor
empresa a commerce i) no setor de (faixa etaria),
iniciar vendas mudou o jeito vendas; que utiliza o
por e- de se fazer ii) no setor canal para
commerce negocios financeiro; comprar
iii) na
logistica.
4 N

Inovar na forma de
vender;

Comportamento
do consumidor;

Possibilidade de
vender no m-
commerce;

Acompanhar
tendéncias
tecnoldgicas;

Conexao direta
com o cliente no
modo eletrénico,

Oferta de produtos
com praticidade e
mais clareza nas

informagdes;

Comodidade e
mobilidade;

ri) Nova forma de se1
comunicar;
implantagao de
novas técnicas e
treinamentos de
vendas e adaptagéo
com a tecnologia e
entender o meio
digital; processo
mais dinamico;
e/
ii) Maximizacéo,
geragcao de valor;
vendas por celular;
mix de produtos
variaveis e atrativos;

Abrangéncia para gerenciamento de utiliza suas
vender em novos Conexao virtual pgr?qré?;sé:s cc::rg%ﬁzrnccg_e
mercados; com novoes desempenho de ’
clientes; cada produto;
Facilidade em _J
vender por varios ( iii) Capacitacdo de )
canais; . ~ pessoas; ofertar
Nova configuragéo descontos;
[ Potencianzar ) de vendas flexibilidade nas
metas e formas de
crescimento nas pagamento/parcela
vendas: E .. mento e bandeiras;
_ stratégia de rigor nos controles
A pandemia como receber de pagamento;
contribuiu na devolugdo ou Investimento em
mudanga troca de produtos; \ internet y \ J

Predomina a faixa
etaria de 25 a 35
anos que mais

Todos os gestores de digital 2 a digital 12 afirmaram que o comércio

eletrénico, de sua empresa, vende os mesmos produtos que a loja fisica vende, e

que o e-commerce esta sendo um diferencial para que a empresa venha a se

destacar no nicho em que atuam, ainda que o retorno do pedido ao cliente deve

ser com maxima rapidez para garantir confianga e credibilidade da empresa.

No quesito para quem a sua empresa vende os produtos catalogados no

comércio eletrénico, se: i) para o género masculino; ii) para o género feminino, e

[Il) para ambos, exceto a empresa digital 4, que vende somente para o

género feminino, todas outras vende para ambos os géneros.
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Percebe-se quanto ao perfil de consumidor uma faixa etaria de 25 a 35

anos que mais utiliza suas compras no e-commerce, cabendo possibilidades para

abracar novos consumidor das vendas online.

Na continuidade do segundo bloco de pesquisa, estruturado para que as

empresas respondentes por “Dig.2”, a “Dig.12”, esclare¢a quanto a adequagéo do

e-commerce, conforme figura 9, bloco I, a seguir:

Figura 9- (Bloco Il). Quanto a adequacao do e-commerce nas Pequenas e Médias

Empresas varejistas - (Digital 2 a digital 12).
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Prosseguindo, com o terceiro bloco de pesquisa, todos os gestores de

digital 2 a digital 12, resumem quanto ao impacto e estratégias que o modelo de

negocio — (B2C) tem afetado no negédcio varejista na pequena e média empresa,

bem como desafios que foram necessarios para sua estruturagéo, conforme figura

10, bloco lll, a seguir.:

Figura 10—(Bloco lll) - O E-commerce - modelo de Vendas de Varejo on-line - (B2C)

e o impacto no negécio varejista para as Pequenas e Médias Empresas - (Digital 2 a

digital 12).
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Fonte: Elaborado pela autora (2022)
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estratégias de comunicagdo que tenha impactado no seu negécio de comércio

eletrénico B2C (Empresas para Consumidores) varejista. E todos esclarecem que

sim, sdo unanimes quanto a divulgacdo no modelo Business-to-Consumer -

(B2C), para que as empresas possam atingir o seu objetivo, mesmo carecendo de

alguns ajustes estratégicos. Prosseguindo, com o quarto bloco de pesquisa, todos

os gestores de digital 2 a digital 12, esclarecem quanto as suas estruturas de

plataforma tecnolégica para o e-commerce, conforme figura 11, bloco 1V, a seguir.:

Figura 11 - (Bloco IV) - Na Estrutura de plataforma tecnolégica na base e-commerce

- (Digital 2 a digital 12).
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Fonte: Elaborado pela autora (2022)
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Os gestores e empreendedores esperam que uma plataforma de

automacgao eficiente permite, por exemplo, aumentar a produtividade, maior



69

rapidez no atendimento, seguimentar estratégias, investir em vendas, em

logistica,

com maior rapidez no atendimento,

um marketing,

com mais

assertividade, e oferecer melhores condi¢gdes para comercializagdo nas vendas

online.

Prosseguindo, com a pesquisa, todos os gestores relatam quanto as suas

barreiras ao implantar o e-commerce nas empresas, conforme figura 12, bloco V,

a seguir:

Figura 12- (Bloco V)-Quanto as Dificuldades e Barreiras na implantagao do e-

commerce nos pequenos varejistas-(Digital 2 a digital12).
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Na conduc¢ao dos procedimentos do trabalho e com os dados respondentes
pelos gestores, representantes de empresas, cujas caracteristicas foram: gerentes
comerciais, empreendedores de e-commerce, coordenador de tecnologia e
marketing, foram catalogados os pontos que dizem respeito a analise dos
principais impactos na implantagdo do e-commerce.

Consolidando os desafios, barreiras e obstaculos enfrentados pelos
respondentes de vendas varejo on-line B2C (empresas para consumidores), nos

pequenos e médios varejistas, o qual expomos em figura 13, a seguir.

Figura 13 — Barreiras e desafios no e-commerce
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Fonte: Elaborado pela autora (2022)

Outrossim, em se tratando de barreiras ao e-commerce analisados, € fato
que as empresas necessitam de plataforma tecnoldgica de exceléncia para que
utilizando 100% dos recursos tecnolégicos tenha usofruto de maior relacionamento
com as redes sociais. Dessa forma para que oportunize o acesso aos
compradores com confianga, transmitindo credibilidade, e seguranca dos dados
cadastrais e financeiros.

Romper os limites geograficos na logistica das empresas chama atengao
as dificuldades encontradas no planejamento quanto a entrega dos produtos com
a pontualidade contratada no ato da venda, para vencer os desafios de que,

programar redugao de custos com taxa de entrega sobre a mercadoria vendida
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possa gerar aumento do faturamento e maior numero de acessos para visitar o
site de compras, e valorizar rapidez na entrega em maos do comprador.

Ainda assim, para melhor programar o negdcio de vendas de varejo on-line
B2C (empresas para consumidores), os desafios e barreiras devem ser
superados, e muito contribui para apontamento de regras que devem ser melhores
planejadas, para dirimir as dificuldades e barreiras na implantagao da atividade do

e-commerce.

5 DISCUSSAO DOS DADOS

Os resultados identificados quanto a implantacdo do e-commerce nas
pequenas e meédias empresas com o varejo tradicional, apontados por ANDRADE
E SILVA, (2017); EUGENIO (2017); da criacdo e manutengdo de um site
apropriado ao ramo de negécio por RAMDANSYAH E TAUFIK, (2017), quanto a
aplicagcado tecnolodgica que deve ser adotada e ter conhecimento suficiente da
usabilidade do website para qualidade das informacdes e decisbes importantes
que afetam como um todo a empresa; por MARTINS ET AL. (2016); ZIEMBA ET
AL (2016); ADDISON (2003); assim como diversos fatores que movem o setor
empresarial adotar o comércio eletrénico, VILLA ET AL (2018), mesmo que
resumindo na vantagem comparativa do comércio entre paises, regides ou
pessoas, SHAH ALAM ET AL (2011); e promover o crescimento de pequenas e
meédias empresas em paises desenvolvidos, KURNIA (2015).

Este estudo evidenciou que a relacdo do comeércio eletrbnico com o
tradicional configura-se na arte de inovar sem muito investimento, com
abrangéncia geogréfica da area de atuagdo da empresa ocasionando uma natural
evolucdo, com captacdo de novos clientes, fortalecimento da marca no mercado,
oportunidade no aumento de faturamento, possibilidade de mapear o perfil do
cliente e potencializar metas de crescimento.

Outrossim, com relagédo a gestdo de relacionamento com clientes em um
contexto B2C, no aspecto em que GIANNAKIS-BOMPOLIS; BOUTSOUKI, (2014);
NAVIMIPOUR; SOLTANI, (2016) relaciona como uma estratégia abrangente no
processo de aquisi¢ao, retencao e colaboragdo com clientes para criar um valor
superior para a empresa, em que envolve a integragcdo de marketing, vendas,
atendimento ao cliente e as fun¢des de logistica, com o fim de alcangar uma maior

eficiéncia na entrega de valor ao cliente.
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Entretanto, este estudo verificou que as empresas empregam abordagens
diferentes no marketing atual no e-commerce quanto a divulgagdo no site da
empresa, em redes sociais distintas como: facebook, instagram, shoppee,
mercado livre, grupos de whatsapp e em plataformas de forma patrocinada, com
a estratégia para conquistar e reter novos clientes. Para isso utilizam oferta de
mimos aos clientes, brindes, volcher de descontos, cash back, e cartao
fidelizagdo. Ainda, para atingir um maior numero de consumidor no varejo B2C,
as empresas procuram manter um cadastro do cliente na loja para fidelizagéo,
utilizando a internet como o caminho mais adequado para aproximagao virtual e a
impulsionar as vendas.

Por sua vez, ampliam a atengdo aos aspectos logisticos com frete gratis,
diversidade do nicho de produtos, maximizando crescimento e geragado de valor
para os clientes e para a sociedade.

Tal resultado sugere que devam priorizar bom relacionamento aos clientes
que abandonam os carrinhos de compra, divulgagcdo e informagdes sobre os
produtos mais acessados ao interesse do cliente.

Conforme Payne e Frow (2005), a gestdo de relacionamento com clientes
envolve uma profunda sintese de visao estratégica, permitindo a realizagdo de
processos voltados a identificagdo e para a satisfacdo das necessidades dos
consumidores. Contudo, Ryals e Payne (2010), define “marketing de
relacionamento”, no contexto de solugdes tecnoldgicas, em que a gestdo do
relacionamento com o cliente (CRM), que vem se tornando um tema de
importancia crescente no marketing, preocupa-se com o uso da tecnologia da
informacgéao (Tl) na implementagao de estratégias de marketing de relacionamento.

Em relagdo a plataforma tecnoldgica aplicavel ao comércio on-line, a
literatura destaca que realizar a otimizagao tecnolégica garante alta performance
para o sucesso do e-commerce, que conforme MANCINE (2022), a empresa deve
trabalhar com uma plataforma capaz de possibilitar muitas visitas e acessos de
usuarios, aduzindo maior seguranga para as vendas em grandes volumes de
acessos ao comércio digital.

Esta pesquisa verificou-se, que a empresa deve manter uma base
tecnologica de exceléncia e um site atrativo para facilitar o acesso as redes sociais
e atingir publico alvo pelo marketing digital como estratégias para divulgar e atingir

o0 maior numero de consumidores, ao negocio de Vendas no Varejo on-line.
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6 PROPOSICAO DE CONJUNTO DE DIRETRIZES PARA MITIGAR
BARREIRAS NA IMPLANTAGAO DO E-COMMERCE.

Aplica-se um conjunto de elementos norteadores para mitigar barreiras no
negocio com o e-commerce, na identificagcdo de agdes e acompanhamento das
dimensdes necessarias que mapeando as praticas possam ser adotadas, as quais
verificadas por meio das etapas de execug¢ao da pesquisa.

Outrossim, ainda identificar alguns pontos desafiadores no negocio B2C, a
depender da atividade desenvolvida pela empresa, para suportar em éxito na
condugao do segmento.

I- Projetar a infraestrutura da loja com abrangéncia em todos os processos,
inclusive instalagdes, e dispositivos de suporte para instalar o negdcio e-
commerce;

lI- Instalagdo de um site integrado, personalizado para cadastrar o endereco
eletrénico da loja virtual;

llI- Definir o segmento de produtos, e todas as informagdes necessarias para
suporte de apresentacdo nas vendas. Cadastrar os produtos na base do site
criado, (loja virtual), marketplace, e integrar com outros canais;

IV- No E-commerce, o pequeno e meédio varejista pode adaptar os horarios para
trabalhar com mais flexibilidade, tende na possibilidade do funcionamento por
24 horas;

V- Proceder a pesquisa do nicho de produtos no mercado e planejar as praticas
para atracdo dos produtos pelos consumidores, assim como O que 0S
concorrentes tém adotado;

VI- Acesso a uma ferramenta de suporte na dimensao tecnolégica em plataforma
de e- commerce vira facilita ao acesso do consumidor;

VIl-  Facilitar o monitoramento dos consumidores, com plataforma de livre
acesso para o cliente fazer a visita ao site, e para que os dados do comprador
sejam metrificados e gerenciados;

VIII- Conservar a reputagdo da empresa no mercado registrando assim uma boa
imagem da loja virtual transmitindo confianca e credibilidade;

IX- Desenvolver um marketing, em que a publicidade ocasione boa visibilidade da

loja virtual, com campanhas online, e criagdo de anuncios e propaganda de forma

assertiva.



X- Gerenciar o publico no e-commerce; o alcance das redes sociais, posts
interativos e o planejamento de boas promog¢des com destaque para as
novidades, atraindo maior proximidade com o publico online;

XI- Alavancar as vendas do e-commerce ao longo do ano, nas datas sazonais e
comemorativas regionais da loja virtual, independente de quais sejam o nicho
de produtos. Divulgue uma nova categoria de produtos para essas datas
especificas;

Xll- Gerar acbes que recupere os carrinhos abandonados, e os clientes
inativos, incluindo agdes de marketing de produtos, inclusive dos produtos mais
pesquisados e vendidos, agindo com revisdo dos processos, remarketing do
produto, ofertas de vantagens, ampliacdo de formas de pagamento, dentre
outros.

Xlll-  Captacdo do retorno do cliente pode oportunizar mais praticidade aos
clientes, inclusive na oferta de vantagens com periodo limitado, como cupons
de desconto; volcher, brindes personalizados;

XIV-  Fortalecer a marca; relancar os produtos mais vendidos, utilizar o e-mail na
limitagdo geografica para comunicagcdo e mala direta na relagdo com os
consumidores;

Na gestdo do e-commerce contextualizadas nas pequenas e médias
empresas, as atividades estédo divididas em sete pilares principais: Administrativa,
Produtos, Consumidores, Planejamento, Plataforma de Negocios, Estratégia
Comercial e Marketing Online, (GASPARETTO & BORELLA, 2021).

No entanto, é preciso entender como deve funcionar a gestdo do e-
commerce, e compreender todas as ferramentas necessarias ao marketing digital,
as quais possui caracteristicas diferentes do marketing tradicional, e apenas a
internet proporciona aos consumidores além de um sistema proprio, que atenda
novas demandas, com agilidade de entregas, na comunicagcdo com o0sS
consumidores, e nos pagamentos, (KOTLER & KELLER 2006; MANZOOR 2010).
Porém, todas sao maneiras de se gerir o relacionamento com os clientes,
mantendo os que ja possui e continuar buscando novos clientes (TRETYAK;
SLOEY, 2013).

Com eficiente gestdo no e-commerce nas pequenas e medias empresas,
segundo NGUYEN, (2011), necessario a integracdo com as atividades cotidianas,

tornando possivel o compartilhamento de informagdes, fluindo na qualidade das
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relagbes empresa e consumidor, eficacia na retencao dos clientes que o e
commerce ja possui almejando sua fidelidade, pois conforme (KOTLER & KELLER
2006; LAS CASAS, 2008), buscar um novo cliente custara cinco vezes mais do
que manter os que ja possui, se isso for feito de maneira eficiente, além de reduzir
0os custos, o comércio eletrbnico ganha forga quanto ao relacionamento de
clientes, inclusive quanto a recuperacéao de clientes inativos, ou de recuperacao de

carrinhos na plataforma.

Entretanto, SANDHUSEN (2010), reforca que nos casos em que O
consumidor fica satisfeito € muito grande a probabilidade de ele recomendar e
elogiar a empresa, além de ocorrer uma possivel segunda compra do mesmo
fornecedor.

Na gestdo, provocar interesse para estimular visitas de retorno do
consumidor, geram agdes como forma de motivagao no fortalecimento da marca
do produto, para que o cliente se lembre da marca e tenha interesse de conhecé-
la cada vez mais, assim como buscar interesse do consumidor na interacdo com a
pagina da loja na internet. (GASPARETTO & BORELLA, 2021).

De acordo o planejamento da 42 etapa do protocolo de pesquisa, e poés-
analise dos resultados pesquisados, identificam-se as acgdes que apontam
algumas barreiras e dificuldades mitigadas na implantagdo do e-commerce
varejista. Assim, propor implementagdo do conjunto de diretrizes como suporte
nas estratégias para o sucesso no e-commerce varejo de pequenas € médias
empresas, no quadro 6, a seguir.

Este roteiro serve ainda para organizar e distribuir as diferentes etapas
percorridas durante a pesquisa, em que os empreendedores declaram os seus
principais entraves na implantacdo e adequagdo do e-commerce, identifica as
variaveis que mais impacta na decisdo de escolha da venda online, os desafios
que precisa dirimir na condugdo do negdcio. E ainda adequar estratégias e
planejamento, que necessita programar para o éxito do negocio, emergindo das
barreiras e obstaculos no pequeno varejista, conforme relato dos respondentes,
em relagao a estruturacao, a logistica, ao marketing, e a tecnologia adequada ao

negocio on-line nas pequenas e médias empresas.
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Quadro 6 — Barreiras ao E-Commerce e propostas de diretrizes

AGCOES BARREIRAS E PROPOSTAS DE elementos norteadores
DIFICULDADES
- Integracéo de controle no | - Integrar o controle de toda movimentagdo no e-
3 sistema; commerce, desde entrada do cliente ao pds-venda;
g ’% . - Preparar e motivar a equipe com habilidade para
§ % § -Treinamento de equipe | estar 100% informada, e na rotina da transacgao
g E % para o atendimento online; maior agilidade;
- Sistema de gestédo e - Gerir recursos que faciltam agbes como:
inovagao (administrativo); integracdo de compras, estoques de mercadorias,
agendamento de pedidos, o rastreamento, o mix
para entrega, ordens de despacho;
© - Sistema de Gestédo de -Conquistar novos clientes, buscar  maior
}% riscos (plano financeiro) relacionamento, e seguir 0s acessos aos carrinhos
§ de compras;
'g -Garantir integragdo de variaveis modalidades de
g plano financeiro das diversas regras de pagamento e
g opgdes aos clientes;
B - Atragado publicitaria aos | - Executar demonstragdo de produtos dispostos a
consumidores; venda online com boa visualizacdo, descricdo e
clareza dos detalhes, inclusive criar banners
g tematicos;
% - Ter Imagem positiva no - Preparar um site atrativo que garante expanséao e
% site; captagao de novos clientes;
g - Garantir credibilidade do site pode ser motivada
g com ofertas promocionais, volcher descontos, cartao
C:.j fidelizacao, frete gratis, entre outros.
B - Tecnologia de ponta para | - Assegurar uma plataforma com estrutura que
estabilidade na venda; garante seguranga, eficiéncia, controle para a
B empresa, facilidade de acesso que atenda ao
'% comportamento do consumidor,e alinhada as
g - Tecnologia de | tendéncias do mercado para promogao do
A monitoramento; crescimento nas visitas do consumidor;
g - Promogéo de acesso a canais de rede
§ - Garantir suporte online ao uso da tecnologia, e um
g ambiente seguro.

Fonte: Elaborado pela autora, e adaptado entrevistas (2022)

Entre as barreiras e os desafios, a logistica com necessaria decisdo de

escolha do mix de produtos, assim como integragdo de compra e venda, o
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controle de estoque, e o relacionamento com os consumidores, mais se destacam.
No entanto, uma plataforma que atenda aos interesse do negdcio assegura
possiveis solugdes ao crescimento do e-commerce, bem como um site eficiente
que se destaque nos meios de busca do consumidor, com material bem
posicionado.

Conforme Mancine (2022), deve-se otimizar os mecanismos de busca
na pagina, para que o conteudo no site seja visto por mais pessoas, ocorrendo
mais trafego, prender ainda mais a atengdo do visitante, e aumente a
oportunidade de venda para a empresa.

Sobre esse assunto, Yadi e Suriadinata (2011) revelam que as pequenas e
médias empresas que ja apresentam um site tém ganhado com os beneficios do
aumento do volume de vendas, mas pouco se consegue apenas com uma base
comum de site para e-commerce, pois € fundamental uma base hospedeira que

garanta estabilidade na internet.

7 CONSIDERAGOES FINAIS

A questdo da pesquisa levantada para buscar entendimentos sobre: as
barreiras e dificuldades na implantacdo do e-commerce no varejo das pequenas e
meédias empresas, foi respondida ao apresentar conjunto de a¢des e praticas para
a gestdo do processo de implantacdo do e-commerce, e o0 objetivo geral de
proposicao de elementos norteadores ao pleno crescimento do comércio
eletrénico em todas as organizagbes, em particular, nas empresas pequenas e
meédias varejistas, foi alcangado através da proposta de diretrizes apresentada
nesta tese, para responder as acdes suscitadas.

Através da literatura, JAHANSHAHI et al. (2013), verifica-se que “a falta de
conhecimento e compreensdo do comércio eletrbnico” estd entre as mais
importantes barreiras a implementacdo do e- commerce.

A pesquisa limitou-se a identificar as barreiras, dificuldades e desafios no
e-commerce que possam preencher as lacunas na literatura, visto que, as
empresas devem acompanhar as mudangas e adaptarem-se as necessidades do

consumidor.
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Ademais, com a realizacdo deste estudo em pequenos e médios
varejistas, depois de comparados a exposi¢cao dos dados e analisados, espera-se
que melhor possa esclarecer todas as dificuldades e elucidar os obstaculos para
garantir o sucesso do e-commerce.

Porém, a gestdo administrativa deve superar as dificuldades, eliminando as
falhas e definindo solug¢des logisticas, que através das propostas de diretrizes
fundamentais quanto a estruturacdo da empresa, quanto a logistica, quanto ao
marketing e quanto a tecnologia, expostos no quadro 6, para assegurar a
confiabilidade do site, e tornar o e-commerce um negdcio seguro e lucrativo aos
consumidores.

Considerando que os elementos norteadores possam ser de grande valor
para as empresas priorizarem seus esforcos sobre como valorizar a ferramenta do
comeércio eletrébnico que, em época das restricdes de abertura no comercio
varejista e o isolamento social em periodo pandémico, impulsionou o crescimento
do e-commerce no Brasil.

O impacto do e-commerce foi de alta demanda nos anos de 2020/ 2022, e
com projegao de crescimento médio anual até o ano de 2024 em 13,8%,
(EBIT,2021), e estimativa realizado pela Worldpay from FIS(2022), as vendas de
e-commerce no pais devem alcancar US$ 56 bilhdes (R$ 314,8 bilhdes, em
conversdo direta) em 2024, apresentando ao novo cenario mercadoldgico,
inovagao e crescente concorrencia com o varejo tradicional.

Destaca-se como sugestdes de futuras pesquisas, com base na analise
deste trabalho, que as pequenas e médias empresas devem explorar e colocar em
pratica outras diretrizes para apoiar sua gestdo, com o fim de analisar os desafios
e entender os limites de contribuicdo para o desempenho do comércio eletrdnico,
como:

I) Estudar como preparar as lojas virtuais ao uso de ‘Voice Commerce”, isto é a
busca por voz, que mostram tendéncias futuras, caso as empresas queiram ser
localizadas pelo assistente de voz no atendimento ao consumidor.

II) Analisar desafios na modalidade do ‘Live Commerce”, que deu inicio a
popularidade no pais, e influéncias da venda pela internet, permitindo anuncios
interativos em verbalizar seu segmento no mercado e demonstrando para os
proximos anos tendéncias de sucesso.

[l) Compreender correlagcdes do “Re-Commerce”, quanto a exploracao do

mercado de segunda mao no comércio digital, isto € a venda do usado
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auxiliando a pequena e média empresa na percepgcdo de como estimular e
facilitar a vida do consumidor.
V) Analisar as novas habilidades na “Transi¢do para pagamentos digitais no
e- commerce”, vez que a adogao de carteiras digitais como método de pagamento
com o comércio movel tende aprimorar os processos do negocio.

Sugere-se que futuros trabalhos avancem ao tema desse estudo,
atualizando e aumentando o material relacionado ao e-commerce, inclusive
quanto ao apontamento de sugestdes de novas diretrizes que busquem valorizar o
ambiente digital como uma importante ferramenta, e para que as empresas se
sustentem fortes em um negdcio que, conforme pesquisas tem se tornado cada
vez mais crescente e competitivo.

Ainda espera-se que as sugestdes de estudos apontados, vem a ser agdes
que no futuro contribua aos processos em que aumente a visibilidade no e-
commerce, tanto na divulgacdo, quanto aos beneficios das ferramentas aos

consumidores, do ponto de vista das pequenas e médias empresas.
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APENDICE A - PROTOCOLO DE PESQUISA

Prezados Srs. Respondentes:

Esse questionario objetiva entender as formalidades na estruturagdo da
organizagao na conversao do negdcio tradicional para o comércio eletronico, bem
como de sua adequabilidade na gestdo das pequenas e médias empresas e 0

potencial econémico que possa ser agregado as empresas.

NOME EMPRESA: ... .o

I - Na composicao da Estrutura organizacional das Pequenas e Médias
Empresas (PME’s) na implantagcao do e-commerce:.

. A sua empresa enquadra-se em qual faixa de receita operacional nas Pequenas e
Médias Empresas?

Até $ 180.000,00 [ ]

De $ 180.000,01 a $ 360.000,00 [ ]

De $ 360.000,01 a $ 720.000,00 [ ]

De $ 720.000,01 a $ 1.800.000,00 [ ]

De $ 1.800.000,01 a $ 3.600.000,00 [ ]

De $ 3.600.000,01 a $ 4.800.000,00 [ ]

Ou de Porte superior a $ 4.800.000,00 [ ]

. A empresa ja implantou o e-commerce nas suas atividades de negocios?

SIM [ ]
NAO [ ]

. Se SIM, a quanto tempo esta ativo no e-commerce?

Até 1 ano [ ]
De 1 a2 anos [ ]
De 2 a 5 anos [ ]
+ de 5 anos [ ]

Se NAO; quais as dificuldades que tem encontrado para implantar o e-

commerce?



. Se NAO, e nio tem interesse em implantar, por que?

. Como gestor, de que forma analisa a mudanga do comércio tradicional para o

comeércio eletrébnico?

. Na implantacdo do e-commerce, quais foram as principais mudancas para
estruturagdo no seu negécio?

a) No setor de vendas:

b) No setor financeiro:

c) E na logistica:

10. O comércio eletrdnico, de sua empresa, vende os mesmos produtos que a loja

fisica vende?

SIM [ ]
NAO [ ]

11. Quais os itens esta comercializando no e-commerce?.

Eletrodomésticos em geral [ ]
Vestuario (moda) [ ]
Cama, mesa e banho [ ]
Decoragao em geral [ ]
Outros [ ] Quais produtos?...........ccceeeevivnnnnnns

12. Qual o perfil do consumidor (faixa etaria), que utiliza este canal para suas

compras?
Menos de 18 anos [ ]
Até 25 anos [ ]

De 25 a 35 anos [ ]
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De 35 a 49 anos [ ]
Mais de 50 anos [ ]

13. Para quem a sua empresa vende os produtos catalogados no comércio
eletrénico?

Para o género masculino [ ]

Para o género feminino | ]

Para ambos [ ]

14. O e-comércio esta sendo um diferencial para que sua empresa venha a se
destacar no nicho que vocé atua?

SIM [ ]

NAO [ ]

Il - Quanto a adequacao do e-commerce nas Pequenas e Médias Empresas
varejistas:

. Qual o percentual de participagao das vendas on-line no seu negdcio?

. Qual é sua projegao, em percentual, da participagédo do e-commerce nos proximos

2 a 5 anos em seu negocio?

. Quais foram os principais entraves no momento da implantagdo e adequacéo do

e-commerce?

. ldentifique as variaveis que mais impacta na decisdo de escolha da loja e produtos

para venda ao consumidor final?

lll - O E-commerce - modelo de Vendas de Varejo on-line - (B2C) e o impacto
no negoécio varejista para as Pequenas e Médias Empresas (PMEs):
1.Quais desafios serdo necessarios para o empreendedor implementar o negdcio

de Vendas no Varejo on-line — (B2C) nas Pequenas e Médias Empresas?

2.0 gestor utiliza quais estratégias para divulgar e atingir o maior numero de

consumidores, para o negocio de Vendas no Varejo on-line (B2C)?

3.Se a empresa ja utilizou estratégias de Comunicagdo que tenha impactado no
B2C varejista para as pequenas e médias empresas (PME’s).



[ ] Sim

[ ] Nao. Quais nao estdo dando certo, e por qué? .........

4.Como o gestor tem se colocado a frente para estruturar o seu negécio?

5.Como se vé as tendéncias de crescimento do setor de e-commerce em meio a

pandemia (covid19)?

IV — Na Estrutura de plataforma tecnolégica na base e-commerce:.
1.Quais as necessidades da loja/lempresa ao buscar por uma plataforma

tecnoldgica para o e-commerce?

2.A empresa ja instalou uma plataforma tecnoldgica que funcione na gestao do e-

commerce para o cenario atual? De que forma?

3.0 que o gestor espera com a instalagao de plataforma tecnolégica no negécio
B2C?

4.Que fatores podem influenciar o sucesso na implantacdo e aplicagbes do e-

commerce?

V - Quanto as Dificuldades e Barreiras na implantagcao do e-commerce nos
pequenos varejistas:.
1. A forma em como instalar uma loja virtual atendendo ao e-commerce? Na sua

opinido, quais ferramentas suportam os pilares do negocio?

2.Sua empresa esta usando as midias sociais para fazer relacionamentos e
negocios com 0s seus consumidores e atrair vendas no comeércio eletrénico?

SIM [ ]

NAO [ ]

v Se SIM, como tem utilizado, ou se NAO, quais barreiras e dificuldades?

3. Quais as estratégias devem ser utilizadas pela empresa na venda pelo e-
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commerce empregado para aumentar o numero de clientes cadastrados e fideliza-

los?

4.Na sua opinido, quais sdo as principais barreiras e obstaculos para a

implantagdo do e-commerce?

Fonte: elaborado pela autora (2021).

Esta pesquisa compde metodologia de Pesquisa da Tese em Doutorado em
Engenharia de Producédo e Sistemas da Universidade Vale dos Sinos -
(UNISINOS), a que muitissimo agradeco pela colaboragdo na validagao do
questionario, e sugestoées de outros questionamentos a que vossa experiéncia
possa apontar para respostar o conjunto de informagbes quanto as barreiras na

implantagdo do e-commerce, no pequeno e medio varejista.



