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Resumo

O comércio eletrénico ou e-commerce é uma modalidade comercial que consiste na compra e
venda de produtos ou servi¢os por meios eletrénicos, sendo a que mais cresce no mundo.
Atualmente criar uma loja virtual pode ser muito vantajoso e uma forma para as micro e
pequenas empresas se manterem funcionando ou aumentar a sua participagdo no mercado.
Este artigo tem como objetivo entender as estratégias e dificuldades de empreendedores de
micro e pequenas empresas de Jodo Pessoa no e-commerce. Quanto a sua metodologia a
pesquisa utilizou uma abordagem de natureza qualitativa baseada em uma revisdo
bibliografica e na coleta de dados, através de entrevistas semi-estruturadas com cinco
empreendedores da capital paraibana. Os resultados da pesquisa sugerem que esse tipo de
empreendedores tem como estratégia precos atrativos e atendimento/contato constante com o0s
clientes, e como maior dificuldade a de ser esquecido por eles.

Palavras — Chave: Comércio; MPEs; E-commerce; Internet; Comercio eletronico.



1. INTRODUCAO

A comodidade que a internet trouxe com a possibilidade de comprar sem sair de casa,
comparar precos com apenas alguns cliques, ndo ter que esperar em uma fila para fazer um
pagamento e a de estar disponivel 24 horas por dia, tem feito do comércio eletrdnico um
negocio que movimenta bilhdes por ano e vem sendo cada vez mais procurado pelos
consumidores brasileiros. Segundo o relatério Webshoppers (2017) durante o dia do Black
Friday de 2016 as vendas atingiram o montante de R$ 1,9 bilhGes, informacBes como esta
apresentada pelo relatorio apenas reforcam a ideia que o consumidor brasileiro tem mostrado

interesse e utilizado o comércio eletrénico pra realizar suas compras.

O comércio eletrdnico ou e-commerce € uma modalidade comercial que consiste na
venda e compra de produtos ou servigcos por meios eletrdnicos, sendo uma das atividades que
mais crescem no mundo atualmente. Segundo Gambarini (2012) o comércio eletrénico hoje é
utilizado para comercializar produtos que podem valer milhGes tais como: iates, carros, casas,

avioes, ou até mesmo alimentos.

Segundo o relatério Webshoppers (2017) o e-commerce no Brasil faturou R$ 44,3
bilhGes em 2016. Sendo um crescimento nominal de 7,4% se comparado com 0 ano de 2015.
Um bom crescimento se levamos em consideracdo que nos Ultimos anos o Brasil vem
sofrendo com eventos que causaram instabilidade econdmica e politica e culminaram com o
fechamento de diversas empresas. Apesar desse panorama aparentemente desfavoravel e
prejudicial ao varejo nacional, segundo o Webshoppers (2017) a popularizagdo da internet no
pais aliado aos precos do varejo eletrdnico que foram menores que o do varejo fisico e a
melhoria na experiéncia de compra fizeram com que o comércio eletrébnico fosse na

contramao da recessdo vivenciada por muitas empresas brasileiras.

Por esses e outros motivos criar uma loja virtual pode ser muito vantajoso e uma
forma para as micro e pequenas empresas se manterem no mercado e aumentarem a sua
participacdo nele ja que o rapido crescimento do mercado consumidor e a rapida evolugéo e
popularizacdo da internet e dos meios de acesso oferecem a essas empresas grandes

oportunidades de lucros ainda pouco explorados.

Dados animadores como os apresentados anteriormente aliados a possibilidade de
montar 0 seu proprio negdcio parecem incentivar muitas pessoas a empreender nesse ramo,

porém empreender no Brasil especialmente no varejo virtual parece ndo ser uma tarefa nada



simples ao contrario do comércio fisico ja tradicional e h4 anos no mercado essa modalidade
do varejo é recente e ainda esta na fase de amadurecimento em nosso pais ficando atras de
paises desenvolvidos como os Estados Unidos por exemplo. Diante desse cenério, este
trabalho apresenta a seguinte pergunta de pesquisa: Quais sdo as dificuldades enfrentadas e
estratégias utilizadas por essas empresas na hora de implementacdo e manutencdo do

negocio?

Para as empresas de pequeno porte manter-se competitiva ndo é uma tarefa facil,
fatores como capital mais limitado, aliado a estrutura menor e outras adversidades que sao
peculiares a essas empresas, 0 comercio eletrdnico surge como uma alternativa para facilitar a
sobrevivéncia dessas organizagdes, porém o panorama das empresas de pequeno porte no e-
commerce ou mercado virtual ndo é nada favoravel, segundo a Camara-e.net (2011 apud
FLORES;Mariana,2011) a cada R$ 100 movimentados no e-commerce do Brasil, somente 20
reais vao para as micro e pequenas empresas apesar delas representarem 98% dos negdcios
formais no pais. Conhecer os motivos e as dificuldades enfrentadas por essas empresas €
imprescindivel ja& que esse mercado passa por modificacfes constantemente se fazendo

necessario estuda-las.

Encontramos na internet casos de sucesso e suas formulas, mas ainda é dificil localizar
conteddo abordando as estratégias, dificuldades e percepcBes das micro e pequenas empresas
a respeito do mercado virtual. Neste trabalho procuramos entender como os comerciantes de
uma capital no nordeste do Brasil se enxergam e quais as estratégias utilizadas por eles para
explorar as possibilidades, e se manter no mercado virtual competindo com empresas com
mais tempo de experiéncia no mercado virtual e no mercado fisico/presencial, ou seja, sem 0
suporte e capital que subsidiam a instalacdo e manutencdo de e-commerce das empresas de
grande porte, contribuindo dessa forma para a ampliagdo e geracdo de conhecimento para

esses empreendedores e toda a sociedade.

Este artigo esta dividido em sete temas, inicialmente apresentamos uma introducéo
onde consta toda a contextualizacdo sobre o tema abordado, o problema de pesquisa e a
justificativa para a realizacdo desse estudo, no proximo tépico abordamos os objetivos gerais
e especificos seguidos do topico referencial tedrico onde abordamos o que alguns autores
falam sobre alguns assuntos relacionados ao tema pesquisado. No quarto topico abordamos a

metodologia utilizada em nosso estudo e no quinto os resultados obtidos. Por fim no sexto e



sétimo topicos apresentamos as consideracfes finais com as limitagcdes e recomendacdes do

estudo e por fim as referéncias utilizadas para a realiza¢do desse artigo.

2. OBJETIVOS

2.1 Objetivo geral

Entender como empreendedores de micro e pequenas empresas de Jodo Pessoa
investem em e-commerce no Brasil e as principais estratégias utilizadas e dificuldades

enfrentadas pelas mesmas no percurso.

2.2 Objetivo especificos

Identificar as estratégias utilizada por empresas que nao possuem um grande suporte

tecnoldgico e financeiro para ter acesso a uma fatia do mercado virtual;

e Mostrar os principais problemas que séo enfrentados pelas empresas de micro e
pequeno porte que entram no mercado virtual;

e Apontar as vantagens do e-commerce para empresas de micro e pequeno porte da
populacdo em questéo;

e Identificar as principais dificuldades na criacdo e manutencéo de lojas virtuais por

empresas de micro e pequeno porte.

3. REFERENCIAL TEORICO

No presente capitulo serdo abordado os seguintes tdpicos: Caracterizacdo de micro e
pequena empresa no Brasil, internet, comércio eletrénico, comércio eletrdnico como
vantagem competitiva para as micro e pequenas empresas e estratégia. Trazendo um pouco do
que ja foi produzido por outros autores e dando embasamento para o desenvolvimento do
trabalho.

3.1 Caracterizacao de Micro e Pequena Empresa

Existe mais de uma forma de classificacdo das empresas em nosso pais, segundo a lei
complementar n° 123,de 14 de dezembro de 2006 conhecida como lei geral das Micro e
Empresas de Pequeno Porte, as empresas sdo diferenciadas com base em sua receita bruta
anual, onde é considerado como microempresa, a sociedade simples, a empresa individual ou

a sociedade empresaria que receba anualmente a receita bruta igual ou inferior a R$ 360.000



(trezentos e sessenta mil reais) se a receita bruta for acima deste valor ou inferior a R$
3.600.000,00 (trés milhdes e seiscentos mil reais) a empresa sera classificada como empresa
de pequeno porte. Para pessoas que possuem apenas uma empresa, trabalham por conta
propria com receita bruta anual de até R$ 60.000 (sessenta mil reais) e optante pelo Simples

Nacional seréo caracterizadas como microempreendedor individual.

Quadro 1 — Classificacdo Lei Complementar n°® 123

Classificacio Receita Bruta Anual (em reais)
Microempreendedor individual Até RS 60.000.00
Microempresa Até RS 360.000,00
Empresa de pequeno porte Entre RS 360.000,00 a RS 3.600.000,00
IMedias e grandes empresas Acima de RS 3.600.000,00

Fonte: Lei Complementar n° 123/2006.

Ja o Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas — Sebrae ndo
classifica em seus estudos as empresas com base no seu faturamento anual, mas pela

quantidade de empregados que a empresa possui e a sua area de atuacao.

Quadro 2 — Classificacdo de pesquisa SEBRAE

: - Numero de Empregados
Classificacio .. . L
Comércio e Servigos Industria
Microempresa até 9 empregados até 19 empregados
Pequeno porte de 10 a 49 empregados de 20 a 99 empregados
Medio porte de 50 a 99 empregados 100 a 499 empregados
Grande porte mais de 100 empregados mais de 500 empregados

Fonte: SEBRAE (2017).

Apesar de ndo existir uma forma unanime de classificacdo € inquestionavel a
importancia desse perfil de empresa como geradora de emprego e renda para o pais, segundo
dados do préprio SEBRAE (2014) as micro e pequenas empresas S80 responsaveis por 27%
do PIB nacional e por mais da metade (53,4%) do PIB do setor de comércio no Brasil e com
previsdo de crescimento. Se levarmos em consideragdo a regido onde se encontra a cidade de
Jodo Pessoa, segundo 0 SEBRAE (2017) o nordeste detém 18% é a segunda regido com maior
presenca de pequenos negocios no Brasil, perdendo apenas para o sudeste com 51% de todas
as empresas optantes pelo simples nacional. Em seguida € possivel visualizar algumas

estatisticas com relagdo ao tema:
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Figura 1. Estatistica dos Pequenos Negocios.

| PARTICIPACAQ DOS PEQUENOS NEGOCIOS NO(A): | ANO | PARTICIPAGAO (%) FONTE |

PIB brasileiro 2011 27,0 SEBRAE/FGY
Nimero de empresas exportadoras 2015 61 FUNCEX
Valor das exportagtes 2015 1 FUNCEX
Massa de saldrios das empresas 2015 44 RAIS
Total de empregos com carteira 2015 54 RAIS
Total de empresas privadas 2015 98,5 SEBRAE

| OUTROS DADOS SOBRE 0S PEQUENOS NEGOCIOS [ ANO | TOTAL | FONTE |
Quantidade de produtores rurais 2015 4.7 MILHOES PNAD CONTINUA
Potenciais empresarios com negacio 2015 11,6 MILHOES PNAD GONTINUA
Empregados com carteira assinada 2015 17,1 MILHOES RAIS
Remuneracdo média real nas MPE 2015 R$ 1.680,05 RAIS
Massa de saldrio real dos empregados nas MPE 2015 R$ 28,4 BILHOES RAIS
Ndmero de empresas exportadoras 2015 12,1 MIL FUNCEX
Valor total das exportagties (US$ bi FOB) 2015 US$ 2 BILHOES FUNCEX
Valor médio exportado (US$ mil FOB) 2015 US$ 162,4 MIL FUNCEX

Extraido de: SEBRAE (2017).

N&o muito diferente do contexto nacional, na Paraiba as micro e pequenas empresas
sdo de grande importancia, segundo os autores Roque e Gaido (2004) as micro e pequenas
empresas no estado respondem por 40,83% dos empregos do estado superando 0s empregos
formais concedidos pelo setor publico. No Estado existem aproximadamente 184.016 (cento e
oitenta e quatro mil e dezesseis) MPEs, representando 93,3% das empresas ativas, sendo Jodo
Pessoa 0 municipio com o maior numero de empresas desse tipo 57.282 (cinquenta e sete mil,
duzentos e oitenta e dois) (PEREIRA, 2016).

Apesar dos nimeros apresentados e de sua importancia para a economia nacional a
taxa de mortalidade desse tipo de empresa ainda é preocupante de acordo com Brasil (2012)
no ano de 2010 58% das empresas de pequeno porte fecharam as portas antes de 5 anos de
funcionamento motivadas por falta de clientes (29%), de capital (21%), concorréncia (5%),
burocracia e os impostos (7%). Um dado preocupante se levarmos em consideracdo que
segundo a pesquisa de varejo online realizada pelo SEBRAE (2016) as operacGes de e-
commerce no Brasil tem uma idade média de quatro anos, e que a cada dois pesquisados um
comecou ha menos de trés anos na internet. Ou seja, dentro do prazo onde a maioria encerra

as atividades que seria o de inferior a cinco anos.

3.2 Internet

Utilizada para interligar os dispositivos ou gadgets, a rede mundial de computadores
ou internet é definida segundo o dicionario Michaelis [online] como uma rede remota, ampla

que proporciona transferéncia de arquivos e dados para milhdes de usuarios no mundo. A
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internet segundo Dumas (2014) nasceu no final dos anos 60 durante a guerra fria gracas a
iniciativa do departamento de defesa americano que desejava um conjunto de comunicagéo
militar entre seus diferentes centros, resistente a um ataque nuclear. Ou seja, a internet foi
inicialmente idealizada como uma ferramenta de comunicacdo militar. Segundo Monteiro
(2001) em outubro de 1969 através de uma comunicacao entre a Universidade da Califérnia e
um centro de pesquisa em Stanford entrou em operacdo a ARPAnet que posteriormente ligou
outras universidades, centros de pesquisa com fins militares e industrias bélicas, em 1990 a
ARPAnet se transformou em NSFnet conectando varias redes dentro e fora dos Estados
Unidos, sendo utilizada para a troca de informacfes no meio académico. Foi em 1995 que
segundo Monteiro (2001) a internet foi transferida para a administracdo de organizagfes nao
governamentais muito disso devido ao grande aumento de usuarios nos primeiros anos da
década de 90, apds essa transferéncia a internet ganhou padrdes, dominios etc.

No Brasil segundo Vieira (2003) em 1988 aconteceu o0 primeiro contato da internet
no pais ligando a Fundacdo de Amparo a Pesquisa do Estado de Séo Paulo (Fapesp) com um
dos centros de pesquisa nos Estados Unidos. No ano seguinte o Laboratério Nacional de
Computacdo Cientifica (LNCC) e a Universidade Federal do Rio de Janeiro (UFRJ) também
se conectaram com universidades nos Estados unidos. Mas foi apenas em 1989 que uma
instituicdo que ndo era académica utilizou a internet. Foi o Instituto Brasileiro de Analise
Sociais e Econémicas (Ibase) através de um servico de correio eletrdnico. Hoje segundo a
pesquisa da Cetic.br (2016) 68% da populacdo pesquisada é usuario da Internet no Brasil. Ou
seja, mais da metade da populacdo tem acesso a internet e pode ser um potencial comprador

no comeércio eletronico.

3.3 Comércio Eletronico

Atualmente os tipos de comércio eletrénico mais conhecidos no pais sdo o B2C
(Business to Commerce) e B2B (Business to Business) neste trabalho abordaremos apenas o
mais tradicional ou mais conhecido pelas pessoas, 0 B2C cuja transac¢do ocorre entre empresa
e consumidor. O B2C conforme relata Novaes (2015) possui uma caracteristica de alta
volatilidade, pois existe uma alta variedade de sites, empresas saindo e entrando no mercado
de maneira constante ocorrendo grandes variagdes na demanda que apresentam oscilagdes ndo
observadas no comércio tradicional.

As praticas de comércio eletrdnico, ou seja, comércio via internet segundo
Maccari et al. (2015) comegaram no inicio da década de 1980 mas ainda sob a forma de

transferéncia e intercdmbio eletrénico de dados (EDI), ou seja, apenas envio e recebimento de
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documentos. S6 em 1992 com a utilizacdo do World Wide Web que a internet atingiu publicos
maiores devido a facilitagdo e barateamento da tecnologia. Segundo Novaes (2015) foi por
volta de 1993 que surgirdo os softwares que tornaram mais facil a navegagdo na web gracas
ao conceito de browser introduzido pela Netscape, mas foi apenas em 1994 que as
possibilidades de negdcios foi observada pelos agentes econdmicos iniciando a fase de cunho
comercial. No Brasil a internet com uso para fins comerciais segundo Tait (2007) comegou a
ser testada apenas no ano de 1994 junto com os primeiros servidores web que chegaram ao
pais, depois desse periodo de testes no ano de 1995 que foi liberado o uso comercial da
internet em nosso pais.

O Brasil € um pais empreendedor, que com o crescimento da internet e do acesso
a comunicacdo e informacdo a concorréncia cresce e continua cada vez mais acirrada a partir
do momento que se decide trabalhar no ramo online precisa estar atento ao mercado
diariamente afinal o seu concorrente pode ser uma pessoa no outro lado do planeta por
exemplo.

Apesar da estatistica recente mostrar uma evolugdo no indice de
sobrevivéncia destas empresas, 0 empreendedor precisa ficar atento ao
ambiente de negdcios que ainda ndo é dos mais convidativos no
Brasil, e sempre buscar se desenvolver de forma continua, pois a
concorréncia aumenta conforme melhoram as condi¢bes para se
empreender. (DORNELAS,2008, p.2).

No Brasil a internet tem participado cada vez mais da rotina dos brasileiros, e
consequentemente das pequenas empresas, de acordo com Novaes (2015) o pais em 2012
possuia computadores em 50% dos seus domicilios sendo 45% deles com acesso a internet.
Dados como esses s6 demonstram o tamanho do mercado consumidor que o comércio
eletronico tem disponivel. Estar presente no mundo virtual tem sido cada vez mais uma
necessidade que apenas um detalhe ou obrigacdo como era no inicio. Como afirma Drucker
(2000, apud Nascimento, 2011, p19) ndo existem mais empresas locais. Mas saber onde
vender e como vender ainda € uma decisdo de suma importancia para todas as empresas. O

comeércio eletrénico abre uma nova oportunidade de negdcios para as empresas.

Atualmente, algumas das caracteristicas do novo ambiente
empresarial, tais como globalizacéo, integracdo interna e externa das
organizac0es, entre outras, tém confirmado as tendéncias da criacdo e
utilizacdo do Comércio Eletronico, que ja sdo considerados como uma
realidade. Nesse novo ambiente empresarial, as organiza¢Ges dos
varios setores tém realizado ativamente operagdes e processos
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influenciados pelas transformacdes externas. (CORREA; JUNIOR,
2001, p.10)

Ou seja, “na prética, a Internet criou uma revolugdo nos meios de comunicagao
global; esté alterando dramaticamente as possibilidades de se transacionar comercialmente em
todo o mundo.” (DINIZ.1999, p.83). Quebrando paradigmas e mudando opinides a cada dia
que passa, 0 e-commerce vem deixando de ser sinbnimo de compra insegura e se tornando um
canal muito utilizado entre as empresas e os consumidores, porém como afirma Nascimento
(2011, p.11) a maioria desse consumidores compram por impulso e precisam de diferentes
estimulos para comprar, tendo uma tendéncia de abandonar a compra, caso haja algum fator
complicador. Isso demonstra que o consumidor do comércio eletrénico é exigente e da valor
ao seu tempo procurando ndo s6 menores precos mas também mais agilidade e maior
aproveitamento de seu tempo. Em relagdo a seguranca “as administradoras de cartdo vém
aprimorando os sistemas de seguranca da informacdo no processo de pagamento on-line, de
forma a tornar o uso do cartdo o mais seguro possivel” (GAMBARINI,2012, p.22) mostrando
que a cada dia que passa 0 e-commerce vem se aperfeicoando e se tornando cada vez mais

maduro no mercado ganhando a confianga de consumidores e das micro e pequenas empresas.

3.6 Comércio eletrénico como vantagem competitiva para as micro e pequenas empresas

O rapido crescimento da internet no Brasil aliado a possibilidade de aumentar sua
fatia de mercado atingindo clientes inimaginaveis e aos baixos custos se comparado com uma
loja convencional, faz do comércio virtual um modelo de neg6cio que atrai as micro e
pequenas empresas em todo o pais na tentativa de se desenvolver e melhorar 0s seus
resultados, segundo Gomes (2013) essa possibilidade de comercializacdo eletrdnica apesar da
necessidade de adaptacdo, como um maior uso de tecnologia da informacéo tem alterado o
modelo de negdcio das empresas e proporcionado imensas vantagens para aquelas que o

utilizam.

Sdo nitidos os efeitos que o uso da tecnologia da informacdo traz ao
desenvolvimento do comércio, na medida em que permite as empresas
colocarem no mercado seus produtos e servicos com uma grande
economia de custos [...] Mesmo pequenas empresas podem
comercializar seus bens para clientes localizados nas mais distantes e
variadas localidades, com custos relativamente baixos, o que seria
praticamente inviavel se ndo fosse a rede mundial de computadores.
(TEIXEIRA, 2015, p.30-31).
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Sao varios beneficios que essa ferramenta pode proporcionar para 0S pequenos
negdcios que diariamente tem que enfrentar inimeros desafios, de acordo com Albertin
(2000) a utilizacdo do comércio eletronico facilita a integracdo eletrénica com os clientes
permitindo a identificacdo e satisfacdo das necessidades deles, se transformando em uma arma

competitiva na exploracgdo de novas oportunidades e utilizagéo de canais de vendas.

Conforme relata Junior (2015) as principais vantagens obtidas pelas empresas de
pequeno porte ao utilizar o comércio eletrénico para superar seus concorrentes sdo: acesso a
uma ampla gama de mercados; alcancar clientes em todo mundo com baixo custo; menores
custos de transacdo; melhoria nos servigos prestados aos seus consumidores. Para que todas
essas vantagens citadas anteriormente de fato acontecam € necessario que as estratégias do

negocio sejam identificadas e exploradas.

3.7 Estratégias

Independente do porte da empresa, tomar decisGes e definir o que deve ser feito para
gue o tdo sonhado sucesso seja alcancado nem sempre é a mais facil das tarefas para as
organizagOes. As estratégias estabelecem os caminhos e as acdes que devem ser seguidos para
alcancar os objetivos, desafios e metas estabelecidas pela empresa (OLIVEIRA, 2013). As
estratégias tomadas por uma organizacdo podem melhorar a situacdo da mesma ou levar para
o fracasso.

De acordo com Freire (2015) empresas de sucesso argumentam gque 0 COMErcio
eletrobnico representa uma oportunidade de dimensionar a economia da empresa e de
desenvolver estratégias mais coerentes e esperadas pelo mercado e publico alvo. Em resumo
podemos dizer que as estratégias em uma empresa segundo Oliveira (2013) é a arte de utilizar
de forma adequada os recursos visando a minimizacdo de problemas internos e a

maximizacao de oportunidades no ambiente empresarial que ndo é controlavel.

4. METODOLOGIA

Quanto a sua natureza este trabalho se caracteriza como uma pesquisa aplicada de
natureza qualitativa com nivel de aprofundamento exploratdria, baseada em uma revisdo
bibliografica e na coleta de dados, como entrevistas, e dados do mercado eletrénico brasileiro,
apresentando ao leitor informac6es do comércio eletrénico em micro e pequenas empresas de
uma capital do nordeste brasileiro. Quanto ao meio, nesta pesquisa de método survey

buscamos informacg0es e caracteristicas de um grupo de empreendedores procurando entender
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as percepcoes, ideias, dificuldades e estratégias utilizadas a fim de conhecer melhor esse tipo
de empreendedor. Nosso foco foram empreendedores da cidade de Jodo Pessoa que praticam
a modalidade Business-to-consumer(B2C), ou seja, 0 comercio realizado entre empresa e 0
consumidor final.

Para a obtencdo dos dados realizamos levantamento bibliogréafico a respeito do tema,
aliado a coleta de dados atraves de entrevistas contendo um roteiro semi-estruturado com uma
amostra de cinco empreendedores que se encaixaram no objetivo do estudo. Sendo as
questdes desse instrumento elaboradas conforme os objetivos especificos da pesquisa. As
entrevistas foram agendada com antecedéncia e feita de forma presencial com cada
participante sendo gravada e transcrita posteriormente. Apds a obtencdo dos dados realizamos
interpretacdo dos dados coletados dos entrevistados com base nos objetivos do estudo.

Com relacdo aos entrevistados, como pode ser visualizado no quadro abaixo
participaram da pesquisa apenas empreendedores que moram e trabalham na cidade de Joédo
Pessoa, sendo trés homens e duas mulheres todos com diferentes ramos de atuagdo. Com
relacdo a escolaridade todos os entrevistados possuem nivel superior ou estdo finalizando a
graduacdo. Os critérios de selecdo dos entrevistados foram com base na indicacdo de pessoas
que j& conheciam o trabalho dos mesmaos.

Quadro 3 — Entrevistados da pesquisa

Sujeito da pesquisa Sexo Itens comercializados Area de atendimento
Entrevistado 1 Masculino Venda de artigos personalizados Macional
Entrevistado 2 Masculino Venda de equipamentos eletrdnicos Macional
Entrevistado 3 Feminino Venda de itens de moda praia Macional
Entrevistado 4 Feminino Venda de alimentos Municipal
Entrevistado 5 Masculino Venda de roupas e acessdrios Macional

Fontes: Dados da pesquisa

5. RESULTADOS

A seguir apresentamos a analise dos dados obtidos na pesquisa, esses dados foram
obtidos através de entrevistas com 0s micro e pequeno empreendedores da cidade de Jodo
Pessoa. De forma ja esperada pelos autores a apreciacdo dos dados foi marcada por
peculiaridades e especificidades conforme aborda Leone e Leone (2011) ao relatar que uma
das dificuldades de estudar gestdo nas pequenas empresas sdo a extrema heterogeneidade que
acaba dificultando propor teorias e conclusdes adequadas. Os resultados estdo separados por

quatro tépicos com base nos objetivos especificos da pesquisa.
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5.1 Estratégias

Fator norteador das acGes em uma empresa as estratégias segundo Alves (2014) nas
pequenas empresas ndo sdo adotadas de maneira clara e consistente como nas grandes
empresas, sendo administradas por tentativas e improviso, gerando perdas e danos as
organizacOes. Diante dessa informacdo e na tentativa de entender como eles trabalham a
estratégia em seus negdcios foi perguntado aos entrevistados qual a sua estratégia ou
diferencial como comerciante no mercado virtual. Os entrevistados divergiram em alguns
aspectos, mas todos relataram de alguma forma utilizar um atendimento diferenciado aos seus
clientes e precos atrativos ou mais acessiveis. Com relacdo ao atendimento o entrevistado 5
falou “minha estratégia ¢ sempre ser rapido na resposta do contato do cliente estando
disponivel o maximo de tempo possivel no e-mail telefone etc. e ter pregos atrativos” a
entrevistada 4 também relatou como faz para ter esse contato e visibilidade com o cliente “No
mercado virtual, meu perfil precisa ser notado pelo cliente, entdo como estratégia uso a
ferramenta ao meu favor (No caso, o Instagram) visitando e curtindo perfis dos meus
possiveis clientes, além de postar contedo que sejam atrativos para o consumidor, com a

maior clareza possivel”.

A estratégia utilizada por nossos entrevistados, de ficar procurando os clientes
através de mensagens de contato e seguindo em redes sociais revelam um problema que é a
proliferacdo dessa préatica nas redes sociais, que se mal administrada acaba prejudicando mais
a empresa que facilitando a divulgacdo e comercializacao dos seus produtos, segundo Grandes
(2013) o namero de empresa que compdem este mercado tem crescido e as ofertas se
pulverizando em varejistas cada vez mais especializados, diante disso modelos de
marketplace aparecem como uma forma de agregar varios e-commerce em um Unico local.
Porém quando perguntamos aos entrevistados se eles ja ouviram falar em marketplace e se ja
tinham pensado em trabalhar em parceria com um, ja que a visibilidade dessas plataformas
sdo maiores, muitas delas sendo conhecida em todo o Pais, apenas o entrevistado 1 relatou
conhecer “J& ouvi falar sim! Com certeza, segmentos do tipo Mercado livre. Ndo pensei em
trabalhar 1a4 ndo prefiro as redes sociais.” Esse dado comprova o que diz a pesquisa SEBRAE
(2016) ao relatar que o mercado livre obteve quatro a cada cinco respostas como o marktplace
mais utilizado no Brasil, ou seja sendo o0 mais conhecido. Porém néo é utilizado por nenhum
dos nossos entrevistados que preferem utilizar as redes sociais e grupos em aplicativos moveis
para vender seus produtos. Conforme confirma o relatério SEBRAE (2016) indicando as

redes sociais como o principal canal para concretizagcdo das vendas online. Em relagcdo aos
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precos todos os entrevistados de alguma forma tentam ter pregos atrativos ou melhores que 0s
seus concorrentes fato explicado por Beuren et al. (2012) ao dizer que as mais variadas
condicdes de preco e pagamento acirra a concorréncia nesse mercado, e preco praticado no
comercio eletrdnico sdo os mesmo das lojas fisicas ndo levando em consideracdo outros sites
fazendo com que ndo seja o melhor preco do mercado, ou seja 0s empreendedores tentam
sempre ter pregos atrativos, ou seja, mais baixos para ndo ser apenas mais um no mercado e
chamar a atencdo dos clientes. Esta estratégia € perigosa ja que precos muito baixos e
agressivos podem afetar a saude do negdcio, conforme relata a pesquisa SEBRAE (2016) ao

relatar que 21% dos e-commerce do Brasil estdo com prejuizo em suas operacdes.

5.2 Problemas, dificuldades e treinamento

Com relagdo as dificuldades de trabalhar com comércio eletrénico perguntamos aos
entrevistados quais seriam 0s pontos negativos e as dificuldades de se trabalhar no mercado
online, de forma ja esperada alguns empreendedores que dependem dos Correios relataram
possuir dificuldades com o envio de mercadorias, como pode ser observado na fala do
entrevistado 2 “A distancia do cliente pra enviar pelos Correios e a dificuldade de negociacao
e convencimento do cliente.” Porém um item que foi unanime entre os entrevistados
independente de modo de envio do produto foi a dificuldade de negociacdo e de conversédo
dos contatos com os clientes em vendas devido & falta de contato fisico com o eles.

Segundo a entrevistada 4 “A dificuldade maior ¢ mostrar credibilidade e
confiabilidade do seu produto, ja que existe muita propaganda enganosa onde o cliente recebe
algo que ndo era o que estava sendo divulgado ou as vezes nem recebe. Entdo ainda existe um
questionamento por parte dos clientes sobre o que esta sendo mostrado. Outra dificuldade é a
necessidade de estar sempre interagindo com o cliente pois quando o produto ndo é mostrado
ou ndo mantemos contato ele esquecem rapido, entdo demanda conhecimento para saber o
que postar, quando postar e em qual quantidade e tempo também para estar continuamente
atualizando” a fala da entrevistada 4 é confirmada por Teixeira (2015) ao relatar que apesar
do crescimento vertiginoso a confianca no comércio eletrénico ainda ndo € um consenso entre
0s consumidores, alguns deles ainda tem receio de comprar e passar por alguma frustragéo.
Gomes (2013) reforca essa ideia ao relatar que no comercio eletrénico é preciso estabelecer
um relacionamento mais intimo com o cliente para ndo perde-lo para a concorréncia, sendo
necessario que a empresa transmita confianga para conquistar, e manter o cliente. Fato muito

interessante e que também explica uma das estratégias anteriormente mencionada é utilizada
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pelos nossos entrevistados em seus negdcios que € a de sempre manter contato com 0s
clientes.

Problemas juridicos podem também fazer parte da vida empreendedora de nossos
entrevistados, conforme relatado por Teixeira (2015) o crescimento do comeércio eletrdnico
vem se refletindo em uma alterac@o nas quantidades de processos judiciais em juizados como
0 de pequenas causas, diante dessa informacdo perguntamos aos empreendedores se eles
conheciam a legislacdo e aspectos legais ligados a sua area de atuacdo. Nenhum entrevistado
relatou conhecer de forma profunda, mas apenas de forma breve a legislacdo. O fato pode ser
observado na fala do entrevistado 2 “Para ser sincero ndo conhego muita coisa ndo. Sei o que
todo cliente sabe”, e do entrevistado 5 “Cara ndo conhego muita, mas faco de tudo para nédo
ter problema com o cliente”.

Em seguida na tentativa de entender o grau de conhecimento ou de treinamento
desses empreendedores para atuar em um e-commerce perguntamos se eles ja tinham feito
algum treinamento ou aula especifica para trabalhar com comércio virtual, e apenas a
entrevistada 4 relatou ter feito algum treinamento “De certa forma sim, eu ja fiz cursos online
no SEBRAE relacionados com Marketing e venda digital e cursos de confeitaria (area de
atuacdo) que tinha moédulo relacionados ao comércio virtual.” Uma informagdo preocupante e
com grande relacdo ao que foi relatado pela pesquisa nacional do varejo online do SEBRAE
(2016) ao informar que pelo desconhecimento da taxa de converséo em vendas os resultados
obtidos pela pesquisa indicam “amadorismo” na gestdo de e-commerce em todo o Brasil. Se
olhado por outro angulo a falta de treinamento e conhecimento desses empreendedores pode
ser uma oportunidade de negdcio para organizacbes como o SEBRAE que trabalham com
educacao profissional e capacitacdo de empreendedores como eles, outro aspecto que também
pode ser observado ¢ que esse “amadorismo” citado anteriormente pode ser a causa do
problemas envolvendo pequenos e-commerce que acabam afastando gerando a desconfianca

dos clientes nesse tipo de negécio.

5.3 Criagado

Quando perguntados sobre a maior dificuldade de ser criar um comércio virtual o
entrevistado 2 relatou “a maior dificuldade foi falta de dinheiro e tempo pra fazer, tirar foto
essas coisas.” 0s outros entrevistados relataram que ganhar confianca e visibilidade dos
clientes € o primeiro desafio na criacdo desse tipo de negocio, conforme relata a entrevistada
3 “Adquirir a confianga dos clientes em seu produto e/ou pessoa”. Confirmando mais uma vez

a dificuldade que esse tipo de empreendedor tem de possuir uma relacdo de confianca e
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credibilidade com os clientes, este fato deve ser ocasionado provavelmente pelo e-commerce
se tratar de uma novidade e pelos casos de fraudes no meio virtual que sdo apresentados nos
telejornais e se tornam conhecido pela populacdo. Também foi perguntado aos entrevistados,
se eles pudessem dar uma dica para quem estd comecando agora no mercado virtual o que
seria? Nessa pergunta as respostas foram as mais diversas possiveis aparecendo topicos como:
Planejamento; Suporte tecnoldgico; Observar os custos; Persisténcia. Sendo destaque o que
foi falado pelo entrevistado 5 “Antes de entrar nesse negocio é necessario se planejar
direitinho para ndo parecer amador e perder a confianca dos consumidores, 0 segredo para
aumentar as vendas séo as indicacdes de ex. clientes” casando com o que ja vimos ser relatado
em outras perguntas por nossos entrevistados, a confianca do consumidor no negocio virtual é
citada pelos entrevistados com certa frequéncia e parece impactar de diversas formas esse tipo

de negdcio.

5.4 Vantagens

Como ja abordado alguns autores citam as vantagens ou pontos positivos em se ter
um comeércio virtual diante desse fato perguntamos aos entrevistados os beneficios de ser uma
empresa de pequeno porte no e-commerce, segundo Junior (2015) as principais vantagens sao:
acesso a uma ampla gama de mercados; alcancar clientes em todo mundo com baixo custo;
menores custos de transacdo; melhoria nos servigos prestados aos seus consumidores. Mas
todos os entrevistados sem nenhuma excecdo falaram apenas sobre 0s menores custos que
esse tipo de negdcio propicia. Como pode ser observado na fala do entrevistado 1 “Sim! tem
lado positivo, pois por ndo tem custos como o de uma loja fisica.” E do entrevistado 5 “Acho
que a vantagem ¢ ndo ter que pagar aluguel, luz essas coisas que elevam os custos” Afim de
complementar as informacdes perguntamos aos entrevistados se algum deles possuia loja
fisica para apontar outros beneficios com relacdo a elas porém nenhum dos entrevistados
trabalha com um estabelecimento fisico, conforme relata entrevistado 1 “Fisico possuo apenas

0 estoque que fica na minha casa”

6. CONSIDERACOES FINAIS

O presente artigo se prop6s a entender 0s micro e pequenos empreendedores na
cidade de Jodo Pessoa que utilizam o comércio virtual para comercializar seus produtos

destacando suas estratégias e dificuldades enfrentadas por eles durante o percurso.
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Nesse sentido, os resultados obtidos na pesquisa sugerem que as principais
estratégias utilizadas por esses empreendedores sdo preco atrativos e atendimento/contato
constante com o cliente, ndo utilizando parceiros como os marktplaces em seus negdcios, mas
as redes sociais como ferramenta de venda e divulgacdo. Levando-nos a acreditar que pelas
estratégias serem praticamente iguais entre todos os entrevistados esses empreendedores ndo
exploram ou ndo estudam realmente os pontos ou estratégias que levam seus negdcios a
melhores resultados. Trabalhando em tese apenas preco e divulgacdo que ja sdo praticas
cotidianas no comércio fisico e tradicional, este fato deve ser explicado pela baixa
qualificacdo desse tipo de empreendedor. Durante a pesquisa 0s empreendedores
apresentaram possuir baixo conhecimento sobre legislagdo do consumidor e baixa
participacdo em treinamentos sobre o que fazem.

Possivelmente essa falta de conhecimento e treinamento seja devido todos os
entrevistados estarem em seu primeiro negocio, Provavelmente ainda tentando descobrir se
realmente sdo empreendedores o que nos faz pensar que esse modelo de negdcio muitas vezes
é utilizado por aquelas pessoas que nao tem certeza absoluta ou capital para abrir uma loja ou
comeércio tradicional e fisico.

Com relagdo as dificuldades esperdvamos que os entrevistados relatassem problemas
com distribuicdo devido as criticas aos Correios que sdao amplamente conhecidas pela maioria
da populagdo, mas o que nos surpreendeu foi o fato que a maior dificuldade desses
empreendedores é a de se fazer presente na vida dos consumidores durante a criacdo do
negocio e ndo ser esquecido durante o funcionamento. Fato que ndo ocorre com grandes
varejistas online como Americanas e Magazine Luiza que com suas lojas fisicas, comerciais
de TV e anos de experiéncia nesse ramo s8o0 menos esquecidas pelos consumidores. Apesar
de varios beneficios serem apontados para esse tipo de negdcio, para 0s empreendedores
entrevistados a Unica vantagem ou ponto positivo de se ter um e-commerce S0 0S menores

Custos.

6.1 LimitacOes da pesquisa

A dificuldade de aceitacdo em participar do estudo por parte dos empreendedores fez
com que nossa amostra compreendesse apenas cinco micro e pequenas empresas na cidade de
Jodo Pessoa e as caracteristicas peculiares da regido estudada fazem com que os resultados da
pesquisa ndo possam ser estendidos a outras cidades ou estados brasileiros. Nossa pesquisa

também ndo aborda e-commerce com mais de cinco anos, nem empresas de médio e grande
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porte que possuem e-commerce ativos, ou aspectos ligados a faturamento e mortalidade desse

tipo de negdcio.

6.2 Recomendac0es para futuras pesquisas

A baixa producdo académica sobre e-commerce em micro e pequenas empresas no
Brasil deixa disponivel inimeras possibilidades de estudos nessa area, podendo ser realizada

em outros estados e cidades, ou envolvendo empresas de médio e grande porte.
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8. APENDICE A - Roteiro de Entrevistas

Objetivo especifico 1: Identificar as estratégias utilizada por empresas que ndo possuem
um grande suporte tecnoldgico e financeiro para ter acesso a uma fatia do mercado

virtual;

1) Qual a sua estratégia ou diferencial como comerciante no mercado virtual?

2) Vocé ja ouviu falar em marketplace? se sim ja pensou em trabalhar com um?

Objetivo especifico 2: Mostrar os principais problemas que sdo enfrentados pelas

empresas de micro e pequeno porte que entram no mercado virtual;

3) Quais os pontos negativos e as dificuldades de se trabalhar no mercado online?

4) Vocé conhece a legislagdo e aspectos legais ligados a sua area de atuacao?

5) Vocé ja fez algum treinamento ou aula especifica para trabalhar com comercio virtual?

Objetivo especifico 3: Apontar as vantagens do e-commerce para empresas de micro e

pequeno porte da populacdo em questéo;

6) Ser uma empresa de pequeno porte no e-commerce tem seu lado positivo se sua
opinido for sim, explique qual?

7) Vocé possui um comércio fisico?

Objetivo especifico 4: Identificar as principais dificuldades na criacdo e manutencao de

lojas virtuais por empresas de micro e pequeno porte.

8) Na sua opinido qual a maior dificuldade de ser criar um comércio virtual?
9) Se vocé fosse dar um conselho para quem esta comecando agora no mercado

virtual o que seria?




