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Percepcoes e Estratégias de Adaptacao dos Pequenos Comercios diante da Expansao do
E-Commerce

Contabilidade Gerencial

Resumo

O comeércio eletrdnico cresceu muito nos Ultimos anos, e isso mudou a forma como as pessoas
consomem. Nessa situacdo, 0s pequenos negocios locais, por vezes, tém dificuldade em
competir com as grandes plataformas digitais (Shopify, Nuvem Shop, JET Commerce, Wix
Commerce, entre outros), lidar com problemas financeiros e acompanhar as novas tecnologias.
Este estudo teve como objetivo analisar as estratégias de adaptacdo dos pequenos comércios
locais diante da expansdo do e-commerce, enfatizando os principais desafios enfrentados e as
oportunidades criadas por esse cenario emergente na visdo dos pequenos comerciantes do
municipio de Itapororoca-PB. O estudo, caracterizado por uma metodologia descritiva que
emprega técnicas qualitativas e quantitativas, foi conduzido por meio de uma reviséo
bibliogréafica, seguido da aplicacdo de um questionario. Os resultados mostram que a maioria
dos empresarios entendem que, o comeércio eletrnico esta tornando o mercado mais
competitivo, mas tambem reconhece que essa modalidade de atividade é uma forma importante
de se manter competitivo. Conclui-se que, de acordo com a percepcao desses respondentes, a
combinacgdo do comércio fisico e digital, associado ao uso de ferramentas como midias sociais,
marketing digital e estratégias de relacionamento com o cliente, € uma boa tatica para as
pequenas empresas se manterem competitivas.

Palavras-chave: Vendas online. Pequenas empresas. Microempreendedor. Comércio local.

Abstract

E-commerce has grown significantly in recent years, changing how people consume. In this
context, small local businesses sometimes struggle to compete with large digital platforms
(Shopify, Nuvem Shop, JET Commerce, Wix Commerce, among others), cope with financial
challenges, and keep up with new technologies. This study aimed to analyze the adaptation
strategies of small local businesses in the face of e-commerce expansion, emphasizing the main
challenges faced and the opportunities created by this emerging scenario from the perspective
of small business owners in the municipality of Itapororoca-PB. The study, characterized by a
descriptive methodology employing qualitative and quantitative techniques, was conducted
through a literature review followed by the application of a questionnaire. The results show that
most business owners understand that e-commerce is making the market more competitive, but
also recognize that this type of activity is an important way to remain competitive. It is
concluded that, according to the perception of these respondents, the combination of physical
and digital commerce, associated with the use of tools such as social media, digital marketing,
and customer relationship strategies, is a good tactic for small businesses to remain competitive.

Keywords: Online sales. Small businesses. Microentrepreneur. Local commerce.
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1 Introducéo

Nos altimos anos, a intensificagcdo do uso da internet e o avango das tecnologias digitais
tém promovido profundas transformagdes nas dindmicas sociais € econdmicas, alterando
significativamente a forma como individuos e organizagdes se relacionam. Nesse contexto,
destaca-se a expansdo do comércio eletronico (e-commerce), que se consolidou como uma das
principais modalidades de comercializacdo contemporanea. Essa forma de consumo permite
que os usuarios realizem compras por meio de plataformas digitais, sem a necessidade de
deslocamento fisico. Sendo amplamente reconhecida pela praticidade, rapidez e acessibilidade,
fatores que contribuem para a ruptura de modelos tradicionais de venda (Romero; Santos, 2022;
Bezerra et al., 2022).

No Brasil, o crescimento do e-commerce tem sido expressivo e continuo, especialmente
a partir do periodo pandémico da Covid-19, que impulsionou a digitalizacdo das atividades
comerciais. Mesmo apds esse periodo, o setor manteve-se em expansdo, consolidando-se como
uma importante alternativa de consumo e registrando resultados expressivos em vendas
(Amorim; Barbosa, 2023; Almeida; Marques; Batista, 2024). Tal cenario evidéncia que o
comercio eletrdnico deixou de ser uma tendéncia para se tornar uma realidade estruturante do
mercado, influenciando diretamente as praticas comerciais em ambito global.

No entanto, com a ascensdo do e-commerce, 0S pequenos comércios locais passaram a
enfrentar novos desafios competitivos, sobretudo em relacdo as grandes empresas que operam
no ambiente digital. Essas organizacdes dispdem de vantagens como escala de producéo,
sistemas logisticos avancados, estratégias robustas de marketing e amplo alcance de mercado,
fatores que ampliam significativamente sua competitividade (Silverio; Monteiro; Sievers
Junior, 2022).

Nesse contexto, a adaptacdo ao ambiente digital impde barreiras consideraveis aos
pequenos empreendedores, que frequentemente enfrentam limitacGes estruturais e financeiras.
Entre as principais dificuldades, destacam-se a elevada carga tributaria, os custos operacionais,
a burocracia para regularizacdo e a insuficiéncia de recursos para investimento em tecnologias
digitais (Régis; Gomes; Siqueira, 2024). Esses fatores contribuem para a perda de
competitividade, reducdo das vendas e, em casos mais criticos, inviabilizam a continuidade das
atividades comerciais.

Por outro lado, o avanco do e-commerce ndo deve ser compreendido exclusivamente
coOmo uma ameaga, mas também como uma oportunidade de inovagéo e crescimento. Pequenos
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empreendedores que conseguem integrar estratégias digitais ao seu modelo de negdcio, como
0 uso de redes sociais para divulgacao, parcerias com aplicativos de delivery, implementacéo
de vendas online e fortalecimento do relacionamento com clientes, tendem a ampliar sua
presenca no mercado e melhorar seu desempenho competitivo. Nesse sentido, a integracao entre
o comércio fisico e o digital (modelo hibrido) configura-se como uma alternativa viavel e
estratégica para a sustentabilidade desses negécios (Pessoa; Efing, 2024).

Dessa forma, 0 estudo das estratégias de adaptacdo dos pequenos comércios frente a
expansdo do e-commerce revela-se relevante tanto no &mbito académico quanto no contexto
pratico. Sob a perspectiva tedrica, contribui para a compreensdo dos impactos da transformacéo
digital no varejo tradicional. Ja no campo aplicado, oferece subsidios para a formulagdo de
estratégias que possibilitem aos pequenos empreendedores atuar de maneira mais competitiva
em um mercado cada vez mais digitalizado.

Sob a perspectiva académica, a pesquisa contribui para ampliar o debate acerca dos
efeitos da digitalizacdo no setor varejista, oferecendo uma anélise contextualizada da realidade
dos pequenos comércios. No campo pratico, os resultados podem subsidiar a formulacdo de
estratégias mais eficientes de gestdo e adaptacdo, auxiliando empreendedores na tomada de
decisdo em um ambiente cada vez mais competitivo e tecnoldgico.

Dessa forma, justifica-se a realizacdo deste estudo pela necessidade de compreender
como 0s pequenos negdcios podem se reinventar diante das transformacdes digitais, garantindo
sua sustentabilidade, competitividade e contribuicdo para o desenvolvimento socioecondmico
local.

Diante das transformacdes provocadas pela expansdo do comércio eletronico e seus
impactos sobre o varejo tradicional, especialmente no contexto dos pequenos negocios, torna-
se necessario compreender como esses empreendimentos estdo lidando com esse novo cenario
competitivo. Nesse sentido, o presente estudo busca responder a seguinte questdo de pesquisa:
Como os pequenos comercios locais estdo se adaptando a expansdo do e-commerce e quais
estratégias tém sido utilizadas para manter sua competitividade no mercado?

Assim, o presente trabalho pretende identificar percepcdes, desafios e estratégias de
adaptacdo dos pequenos comerciantes diante da expansao do e-commerce. Ressalta-se, ainda,
como objetivos especificos: identificar os principais desafios enfrentados pelos pequenos
comerciantes no contexto da transformacdo digital; verificar quais ferramentas digitais estao
sendo utilizadas na adaptacdo desses negocios; aavaliar a importancia da integracdo entre
comeércio fisico e digital como estratégia de competitividade.

2 Fundamentacédo Teorica

2.1 O avanco do e-commerce e a transformacéo do varejo

O comercio eletrdnico tem se consolidado como um dos principais vetores de
transformacdo do setor varejista contemporaneo, promovendo mudancas significativas nao
apenas nas estratégias de comercializacdo, mas também na forma como 0s consumidores se
relacionam com o consumo. No contexto brasileiro, esse crescimento ocorre de maneira
consistente e esta diretamente associado a incorporacao de tecnologias digitais, a ampliacdo do
acesso a internet e a necessidade de adaptacdo das empresas a um mercado cada vez mais
conectado e dindmico (Veiga et al., 2024; Goulart et al., 2024).

A digitalizacdo do varejo, nesse sentido, ultrapassa a simples adocéo de canais online,
configurando-se como uma transformacdo estrutural que envolve processos logisticos,
estratégias de marketing e modelos de relacionamento com o cliente. A evolucdo tecnoldgica,
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intensificada no &mbito da chamada Industria 4.0, tem impulsionado a adocdo de solucGes
inovadoras, como automacdo, inteligéncia artificial e analise de dados, que contribuem para a
melhoria da eficiéncia operacional e da experiéncia do consumidor (Efigénio; Padula, 2025).

Nesse cendrio, a possibilidade de realizar compras a qualquer hora e em qualquer lugar
redefiniu a dindmica tradicional do varejo fisico. O consumidor contemporaneo passou a
valorizar atributos como conveniéncia, agilidade e personalizagdo, aspectos que se tornaram
ainda mais evidentes durante a pandemia da Covid-19, periodo em que houve uma
intensificacdo significativa das compras online e mudancas nos padrdes de consumo (Cunha et
al., 2023). A experiéncia de compra, portanto, passou a ocupar papel central na construcéo de
vantagem competitiva no ambiente digital.

Além disso, fatores como confiabilidade das plataformas, cumprimento de prazos de
entrega e qualidade no atendimento tornaram-se determinantes para a fidelizagdo dos clientes
no comércio eletrdnico. Nesse sentido, a eficiéncia logistica e a capacidade de resposta das
empresas sdo elementos fundamentais para a manutencdo da confian¢a do consumidor e para o
fortalecimento das relagdes de consumo no ambiente digital (Rodrigues; Patah, 2025).

Apesar das oportunidades proporcionadas pelo e-commerce, sua expansdo também impde
desafios relevantes, especialmente para 0s pequenos negocios. Muitos empreendedores
enfrentam dificuldades relacionadas a adocdo de tecnologias digitais, a limitacdo de recursos
financeiros e a intensa concorréncia com grandes marketplaces, que possuem maior capacidade
de investimento e alcance de mercado. Ademais, aspectos como a resisténcia a mudanca
organizacional e a falta de capacitacdo tecnica também se configuram como barreiras
importantes no processo de transformacéo digital (Breviario et al., 2025).

Por outro lado, estudos apontam que a utilizacdo estratégica de ferramentas digitais,
especialmente as midias sociais € o “boca a boca” eletronico (eWOM), pode contribuir
significativamente para a competitividade dos pequenos negocios. A presenca ativa nas redes
sociais, aliada a construcdo de relacionamento com os clientes, favorece a tomada de decisao
de compra e fortalece a visibilidade das empresas no ambiente digital (Silva et al., 2024;
Machado et al., 2025).

Nesse contexto, observa-se que a transformacao do varejo ndo implica necessariamente a
substituicdo do modelo fisico pelo digital, mas sim a integracdo entre esses canais. Modelos
hibridos, que combinam estratégias online e offline, tém se mostrado eficazes na ampliacdo do
alcance de mercado e na melhoria da experiéncia do consumidor. O caso do Magazine Luiza
exemplifica essa tendéncia, evidenciando que a integracdo entre comércio tradicional e
eletrénico pode representar um caminho viadvel e estratégico para a adaptacao das empresas as
novas demandas do mercado (Pires; Caldana; Fonseca, 2024).

Diante desse cenério, torna-se fundamental analisar os impactos do avanco do e-
commerce sobre o pequeno comércio brasileiro, considerando ndo apenas os desafios
enfrentados, mas também as oportunidades de insercédo, adaptacdo e permanéncia no ambiente
digital. Essa compreensdo € essencial para o desenvolvimento de estratégias que promovam a
competitividade e a sustentabilidade dos pequenos negdcios em um contexto de transformacéo
digital continua.

2.2 A importancia dos pequenos comércios para a economia local

O comércio local desempenha papel estratégico no desenvolvimento econdmico dos
municipios, especialmente aqueles de pequeno e médio porte, ao contribuir de forma
significativa para a geracdo de emprego, renda e dinamizacgdo da economia regional. De acordo
com dados do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE, 2022), por meio da Pesquisa
Anual de Comércio (PAC), as micro e pequenas empresas representam a maior parte dos
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estabelecimentos comerciais do pais, evidenciando sua relevancia estrutural para o
funcionamento da economia brasileira. Além disso, esses empreendimentos exercem papel
fundamental na circulacdo de recursos financeiros dentro do proprio territorio, fortalecendo a
base econbmica local e ampliando a arrecadagdo tributaria municipal.

Sob essa perspectiva, Souza e Almeida (2019) destacam que 0S pequenos COmMércios
contribuem diretamente para a sustentabilidade econémica local ao reterem o capital no
territorio, estimulando cadeias produtivas regionais e favorecendo a atuacdo de
microprodutores e fornecedores locais. Esse fenomeno ¢é reforgado pelo chamado “efeito
multiplicador local”, descrito por Fischer e Reiner (2021), segundo o qual cada valor investido
em negdcios locais tende a gerar impactos econdmicos mais amplos na propria comunidade,
quando comparado ao consumo em grandes redes ou plataformas digitais.

A proximidade entre comerciante e consumidor, é uma caracteristica tipica e muito
importante dos pequenos negdcios. Essa relagdo favorece o conhecimento aprofundado das
preferéncias e necessidades do publico local, possibilitando a oferta de produtos e servi¢os mais
alinhados as demandas especificas da comunidade. Nesse sentido, estudos indicam que a
interacdo direta e o vinculo interpessoal contribuem para o aumento da confianca e da
fidelizacéo dos clientes (Garcia; Lopes, 2020). Silva e Moreira (2021) complementam que esse
atendimento personalizado configura-se como um diferencial competitivo importante,
especialmente frente aos grandes varejistas digitais, que operam de forma mais padronizada e
impessoal.

Apesar desse cenario desafiador, os pequenos comercios locais possuem vantagens
competitivas relevantes que ndo devem ser negligenciadas. A proximidade com o cliente, o
atendimento personalizado, a construcao de relacdes de confianca e a credibilidade adquirida
ao longo do tempo configuram-se como ativos estratégicos importantes. Quando associados a
incorporacdo de ferramentas digitais e a adogéo de estratégias de integracao entre canais fisicos
e virtuais, esses elementos podem favorecer ndo apenas a permanéncia, mas também o
crescimento sustentavel desses empreendimentos no mercado local.

2.3 Desafios enfrentados pelos pequenos comércios diante da expansao do e-commerce

A expansdo do comércio eletrbnico tem promovido mudancas profundas na dinamica
competitiva do varejo, impondo desafios estruturais significativos aos pequenos negdcios. O
crescimento acelerado das vendas online intensifica a concorréncia digital e exige dos
empreendedores maior capacidade de adaptacdo, especialmente no que se refere a
investimentos em marketing digital, logistica e experiéncia do consumidor. De acordo com
relatorio da Nuvemshop (2025), esses fatores tornaram-se elementos centrais para a
competitividade no ambiente digital, ao mesmo tempo em que ampliam os custos operacionais,
sobretudo para micro e pequenas empresas que atuam com menor escala.

Nesse contexto, despesas relacionadas a frete, taxas de plataformas digitais e meios de
pagamento impactam diretamente a margem de lucro desses empreendimentos, dificultando sua
permanéncia em mercados altamente competitivos. Além disso, dados da Ebit Nielsen (2023)
indicam que o comércio eletrbnico brasileiro mantém crescimento continuo, impulsionado
principalmente pela conveniéncia e pela ampliacdo do acesso a internet. Esse cenario favorece
grandes marketplaces, que dispdem de infraestrutura logistica consolidada e maior poder de
negociacdo com fornecedores, o que lhes permite oferecer condicdes mais vantajosas ao
consumidor e ampliar sua participacdo de mercado (Almeida; Marques; Batista, 2024; Silverio;
Monteiro; Sievers Junior, 2022).

Ademais, destacam-se as limitagdes de recursos financeiros e de capital humano
especializado enfrentadas pelos pequenos empreendedores. A implementacdo de solugdes
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tecnoldgicas, como sistemas integrados de gestdo (ERP), plataformas de e-commerce e
estratégias de marketing digital, exige investimentos financeiros e capacitagdo técnica que,
muitas vezes, ndo estdo ao alcance desses negocios. Tal realidade evidencia uma desigualdade
estrutural no acesso as ferramentas digitais, impactando diretamente a competitividade dos
pequenos comércios (Breviario et al., 2025; Goulart et al., 2024).

Sob a perspectiva tedrica, Castells (2018) destaca que, na denominada “sociedade em
rede”, o dominio da informacé&o, da tecnologia e da conectividade constitui elemento central
para a competitividade econdmica. Nesse sentido, empresas que nao conseguem se inserir
adequadamente nos ambientes digitais tendem a perder visibilidade, relevancia e participacédo
no mercado, reforcando a necessidade de adaptagdo continua as transformagdes tecnoldgicas.
Ademais, o uso de tecnologias como inteligéncia artificial e analise de dados no e-commerce
amplia ainda mais essa assimetria competitiva, ao permitir personalizacdo da experiéncia de
consumo e maior eficiéncia nas estratégias de mercado (Pessoa; Efing, 2024).

Assim, o enfrentamento das barreiras impostas pelo e-commerce estd diretamente
relacionado a capacidade de inovacao, ao aprendizado continuo e a integracdo estratégica dos
pequenos comércios ao ambiente digital contemporaneo.

2.4 Estratégias de adaptacéo e integracdo entre o comércio fisico e o digital

A intensificacdo do uso das tecnologias digitais tem promovido transformacoes
significativas na estrutura do varejo, exigindo que 0s pequenos comercios revisem seus modelos
de atuacdo e adotem estratégias mais flexiveis e integradas. Nesse cenario, a articulacdo entre
os canais fisico e digital deixa de ser apenas uma tendéncia e passa a constituir uma necessidade
competitiva, especialmente diante das novas exigéncias do comportamento do consumidor
contemporaneo. A estratégia omnichannel, ao integrar diferentes pontos de contato ao longo da
jornada de compra, contribui para a construcdo de uma experiéncia mais fluida, consistente e
centrada no cliente (Verhoef et al., 2021).

Sob essa perspectiva, Kumar et al. (2021) destacam que 0 modelo omnichannel possibilita
melhor aproveitamento de recursos organizacionais e maior personalizacdo da oferta, aspectos
fundamentais para o0 aumento da competitividade, sobretudo para pequenos negocios. De forma
complementar, Chaffey e Ellis-Chadwick (2023) ressaltam que estratégias digitais eficazes
devem considerar o comportamento do consumidor em maltiplos canais, promovendo a
integracdo entre tecnologia, comunicacao e relacionamento.

No contexto dos pequenos comércios, a adocao de estratégias digitais ocorre, em grande
parte, de forma gradual e adaptativa, considerando limitacGes estruturais e financeiras. Ainda
assim, estudos recentes apontam que a incorporacdo de ferramentas digitais acessiveis, como
redes sociais e aplicativos de mensagens, pode gerar impactos positivos na visibilidade e no
relacionamento com os clientes (Silva et al., 2024; Machado et al., 2025). Além disso, a
utilizacdo de plataformas digitais amplia o alcance de mercado e possibilita novas formas de
interacdo e fidelizacéo.

A literatura também evidencia que a integracdo entre canais fisicos e digitais ndo implica
a substituicdo do modelo tradicional, mas sim sua reconfiguracdo estratégica. Nesse sentido, 0
varejo contemporaneo tende a operar de forma hibrida, combinando presenca fisica com
atuacdo digital, de modo a potencializar vantagens competitivas e melhorar a experiéncia do
consumidor (Pires; Caldana; Fonseca, 2024; Goulart et al., 2024).



3 Procedimentos metodoldgicos

A pesquisa é considerada descritiva em relacdo aos objetivos, uma vez que se propde a
identificar, analisar e descrever as caracteristicas do fendmeno em questdo, sem a pretensdo de
causar qualquer interferéncia na realidade observada (Gil, 2008). Quanto a abordagem, a
pesquisa € quali-quantitativa, pois mescla dados estatisticos com a interpretacdo das opinides
dos participantes, 0 que possibilita uma compreensdo mais abrangente do objeto de estudo
(Minayo; Gerriero, 2014).

No que se refere aos procedimentos técnicos, a pesquisa € bibliografica, documental e de
campo. A pesquisa bibliogréafica se baseou em fontes ja publicadas, incluindo artigos cientificos
e livros, enquanto a pesquisa documental fez uso de dados secundarios. A pesquisa de campo,
por sua vez, foi realizada com a coleta de dados diretamente junto aos investigados, o que
permitiu uma aproximagao maior da realidade em estudo (Marconi; Lakatos, 2015).

A populacdo da pesquisa foi composta por pequenos comerciantes do municipio de
Itapororoca — PB, considerando empreendimentos de pequeno porte atuantes no comércio local.
A amostra foi do tipo ndo probabilistica, por conveniéncia, sendo constituida pelos
comerciantes que aceitaram participar da pesquisa e responder ao questionario aplicado. Ao
todo, participaram do estudo 13 empreendedores. Os critérios para inclusdo foram: (i) ser
proprietario ou administrador de um pequeno comércio local; (ii) estar em operacdo no
municipio durante a pesquisa; e (iii) concordar em participar voluntariamente.

Os participantes foram abordados de forma direta, por meio de contato presencial nos
estabelecimentos comerciais do municipio de Itapororoca — PB, bem como por meio de contato
digital, utilizando aplicativos de mensagens, conforme a disponibilidade dos empreendedores.
Inicialmente, foi realizada uma breve apresentacdo dos objetivos da pesquisa, seguida do
convite para participacao voluntaria.

A coleta de dados ocorreu no periodo de janeiro a fevereiro de 2026, respeitando a
disponibilidade dos participantes e garantindo o tempo necessario para a obtencdo das
respostas. No que se refere a taxa de resposta, foram convidados 40 comerciantes, dos quais 13
aceitaram participar e responderam ao questionario, resultando em uma taxa de resposta de
aproximadamente (32,5%). Esse indice é considerado adequado para pesquisas de campo com
pequenos empreendedores, especialmente em estudos de natureza exploratéria (Gil, 2010).

O instrumento de coleta de dados consistiu em um questionario estruturado, composto
por perguntas fechadas e abertas, organizadas em blocos tematicos alinhados aos objetivos da
pesquisa, usando a escala Likert de Frequéncia. A elaboragdo do questionario foi fundamentada
na literatura sobre comércio eletronico, transformacgdo digital e estratégias de adaptacdo dos
pequenos negocios, tomando como base estudos que abordam o uso de tecnologias digitais no
varejo € o comportamento do consumidor no ambiente online (Almeida; Marques; Batista,
2024; Silva et al., 2024; Goulart et al., 2024).

Além disso, foram considerados referenciais tedricos que discutem a competitividade no
comércio digital e a necessidade de integracao entre canais fisicos e virtuais, especialmente no
contexto das micro e pequenas empresas (Verhoef et al., 2021; Chaffey; Ellis-Chadwick, 2023).
Dessa forma, o instrumento foi estruturado de modo a refletir as principais variaveis discutidas
na literatura, garantindo maior consisténcia tedrica a coleta de dados.

Foram empregadas técnicas de analise descritiva e interpretativa para examinar os dados
coletados. Os dados quantitativos foram organizados em tabelas e gréaficos, possibilitando a
identificacdo de frequéncias, padrdes e tendéncias entre as respostas.

Ja os dados qualitativos foram analisados por meio da técnica de analise de conteudo,
conforme proposta por Bardin (2011), seguindo as etapas de pré-analise, exploracdo do material
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e tratamento dos resultados. Inicialmente, realizou-se a leitura flutuante das respostas abertas,
com o objetivo de identificar ideias recorrentes e unidades de sentido.

A partir desse processo, foram definidas categorias teméticas de analise, tais como: (i)
estratégias de adaptacdo digital, (ii) desafios enfrentados, (iii) diferenciais competitivos e (iv)
percepcdo sobre o impacto do e-commerce. Em seguida, procedeu-se a codificacdo das
respostas, agrupando trechos com significados semelhantes dentro dessas categorias.

A categorizacdo foi realizada de forma sistematica, considerando a recorréncia e a
relevancia das respostas, o que permitiu identificar padrdes de comportamento e percepgao
entre os participantes. Como evidéncia desse processo, observou-se, por exemplo, a frequéncia
de mencdes ao uso de redes sociais como estratégia de adaptacdo, bem como a recorréncia do
atendimento personalizado como principal diferencial competitivo.

Dessa forma, a andlise qualitativa possibilitou ndo apenas a descricdo dos dados, mas
também a interpretacdo das percepcdes dos empreendedores, contribuindo para uma
compreensdo mais aprofundada do fendmeno estudado.

4  Apresentacéo e analise dos resultados

Nesta secdo, serdo apresentados e discutidos os dados coletados atraves do questionario
aplicado aos pequenos comerciantes da cidade de Itapororoca - PB, com o intuito de identificar
como esses negocios estdo se ajustando a crescente influéncia do comércio eletrénico. A
apresentacdo dos resultados foi organizada de maneira a atender aos objetivos da pesquisa,
possibilitando a caracterizacdo do publico, seu nivel de integragdo no ambiente digital, 0s
efeitos sentidos do e-commerce e as agdes que vém sendo implementadas para permanecer
competitivos.

Foram obtidas 13 respostas validas, e os resultados mostram que 0s pequenos COmMercios
locais estdo inseridos em um cenério de transformacéo digital ja estabelecido, onde estar online
ndo € mais uma opcdo, mas uma estratégia crucial para a sobrevivéncia e expansdo dos
negocios.

Portanto, a analise dos dados foi estruturada em quatro eixos centrais: (i) perfil dos
empreendimentos estudados; (ii) digitalizacdo dos pequenos comercios; (iii) efeitos do e-
commerce sobre a competitividade; e (iv) estratégias de adaptacdo implementadas pelos
empresarios.

De acordo com os resultados obtidos, 53,8% dos empreendedores afirmaram que seus
negocios possuem entre 4 e 7 anos de funcionamento, enquanto 38,5% atuam entre 1 e 3 anos
no mercado. Além disso, 7,7% dos respondentes indicaram possuir menos de 1 ano de atividade,
conforme apresentado no gréafico da Figura 1.

Figura 1 - Tempo de atuacdo dos empreendimentos pesquisados
@® Menos de 1 ano
® 1a3anos
4 a7 anos
@® Mais de 7 anos

=

38,5%

Fonte: Dados da pesquisa (2026)



Esses dados indicam que a maior parte das empresas participantes possui entre 4 e 7 anos
de atuacéo, o que representa um periodo relevante de permanéncia no mercado. Esse tempo de
funcionamento sugere que esses empreendimentos ja passaram por diferentes fases do ambiente
econdmico e comercial, incluindo o processo de expansdo do comércio eletrénico no Brasil. Os
negdcios que permanecem mais tempo no mercado geralmente tém mais experiéncia na gestdo
e conhecem melhor o comportamento dos consumidores, o que os leva a adotar estratégias de
adaptacdo as mudancas do mercado (Goulart et al., 2024).

Por outro lado, a presenca de empresas mais novas no mercado indica que o comércio
local estd em constante mudanga, com novos negdcios que ja fazem parte de um cenario onde
a digitalizagdo é um fator determinante. 1sso tudo indica que 0s novos empreendimentos
provavelmente surgirdo mais alinhados ao ambiente digital, integrando desde o inicio praticas
relacionadas ao uso de redes sociais e canais online (Silva et al., 2024).

Em seguida, a pesquisa revelou que 61,5% das empresas tém de 1 a 3 funcionarios, e
23,1% sdo geridas apenas pelo proprietario, sem colaboradores. Ademais, 15,4% das empresas
tém de 4 a 10 colaboradores, como mostra o grafico da Figura 2.

Figura 2 - Nimero de funcionarios dos empreendimentos pesquisados
@ Apenas o proprietario
@®1a3

4a10
@ Mais de 10

Fonte: Dados da pesquisa (2026)

Sob essa perspectiva, 0os dados indicam que a maior parte dos negocios investigados
possui uma estrutura enxuta, 0 que é comum em micro e pequenas empresas. Isto €, a grande
maioria dessas empresas ndo consegue operar sem que 0 empreendedor esteja diretamente
envolvido em tarefas como atendimento ao cliente, administracao e controle financeiro.

De acordo com o Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (Sebrae,
2023), essa estrutura simples e informal é uma marca registrada dos pequenos negdcios no
Brasil, o que pode ser uma vantagem, ja que permite mais flexibilidade e proximidade com o
cliente, mas também pode ser um empecilho, principalmente no que diz respeito a capacidade
de investimento em tecnologia e inovacao.

Os resultados, portanto, indicam gue os empreendimentos analisados, em sua maioria, se
classificam como micro e pequenas empresas, 0 que implica que a centralizacao das atividades
nas maos do proprietario pode afetar diretamente a maneira como esses negocios lidam com os
desafios trazidos pelo crescimento do comércio eletrénico.

A analise das respostas do questionario revelou, também, que os participantes exercem
suas atividades em varios ramos do comércio, o que demonstra a variedade de segmentos entre
0S pequenos negocios da regido. Entre 0s segmentos principais, podem ser citados 0s setores de
comércio de produtos de beleza, vestuario, alimentos e outros varejos, conforme exibido no
gréfico da Figura 3.



Figura 3 - Segmento de atuagdo dos empreendimentos pesquisados

@ Vestuario

@ Perfumaria/Cosméticos
Supermercado

@ Eletronicos

@ Farmacia

@ Joias

@ Variedades

® Acessérios

12V
Fonte: Dados da pesquisa (2026)

Essa variedade de setores ilustra que o comércio eletrénico ndo afeta apenas um tipo de
negdcio, mas sim varias areas do varejo. Contudo, ha setores que tendem a sentir esse efeito de
maneira mais acentuada, particularmente aqueles que vendem produtos facilmente encontrados
em plataformas online, onde os consumidores podem comparar precos de forma rapida e
simples.

Nesse sentido, Kalakota e Robinson (2018) ressaltam que o ambiente digital ndo apenas
aumenta a transparéncia dos precos, mas também eleva o nivel de competicdo entre as
empresas, especialmente nos setores onde os produtos séo bastante padronizados. Portanto, a
segmentacéo revela que os pequenos empreendedores enfrentam desafios significativos devido
a crescente forca do e-commerce, e isso requer a implementacéo de estratégias que priorizem a
inovacdo, a presenca online e um relacionamento mais solido com os clientes.

Nesse topico, serdo explorados outros aspectos, como a presenca das empresas no
ambiente fisico e digital. Os resultados indicam que 84,6% dos negocios possuem loja fisica,
enquanto 15,4% ndo possuem estabelecimento fisico, conforme apresentado no grafico da
Figura 4.

Figura 4 - Presenca de loja fisica dos empreendimentos pesquisados

® sim
@® Nao

Fonte: Dados da pesquisa (2026)

A presenca marcante de lojas fisicas demonstra que o comércio tradicional ainda é o
modelo principal na regido, especialmente em cidades menores, onde a proximidade e o contato
pessoal ajudam a manter os clientes fiéis. Nesse contexto, 0s pequenos negocios tém a vantagem
de proporcionar uma experiéncia de compra mais proxima e personalizada, que vem do contato
direto com o consumidor (Silva; Barros; Paula, 2025).

Garcia e Lopes (2020) afirmam que essa proximidade possibilita a criacdo de lagos de
confianga e lealdade, que s&o diferenciais importantes no comparativo com as grandes
plataformas digitais, que costumam atuar de maneira mais padronizada e impessoal. Portanto,
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manter a loja fisica ndo é apenas perpetuar um modelo tradicional, mas sim uma estratégia
relevante de diferenciacdo no mercado.

Dessa forma, os resultados apontam que, mesmo o comércio fisico ainda sendo a maior
parte entre os pequenos negdcios investigados, € crucial que esses negdcios se ajustem as novas
dindmicas de mercado, incorporando préticas digitais para se manterem competitivos.

Continuando com a andlise dos dados, é possivel notar que 100% dos empreendimentos
que participaram da pesquisa afirmou ter algum tipo de presenca no comércio digital, seja em
redes sociais, aplicativos de mensagens ou plataformas de vendas online, como mostrado no
grafico da Figura 5.

Figura 5 - Presenca dos empreendimentos no comércio digital

® Sim
® Nao

Fonte: Dados da pesquisa (2026)

Esse resultado demonstra que 0s pequenos empreendedores ja perceberam a relevancia
do meio digital como um recurso estratégico para promover e vender seus produtos. Ter
presenca online € algo que deixa de ser um diferencial e se torna uma necessidade para nao ser
eliminado do mercado, especialmente em um cenario onde a digitalizacdo do consumo esta em
ascenséo.

Chaffey e Ellis-Chadwick (2023) afirmam que operar em diversos canais ajuda a alcancar
mais mercados e a nutrir melhor os relacionamentos com os clientes, 0 que torna as empresas
mais competitivas. Além disso, pesquisas apontam que o uso de redes sociais e aplicativos de
comunicacgdo é uma das principais maneiras de 0s pequenos negacios se inserirem no ambiente
digital, uma vez que sdo de baixo custo e simples de usar (Silva et al., 2024).

Portanto, é possivel afirmar que os comércios fisico e digital estdo juntos, criando um
modelo de negdcios hibrido. Esse modelo possibilita que os pequenos negocios unam o melhor
do atendimento presencial com o potencial das ferramentas digitais, aumentando sua
competitividade no mercado atual (Verhoef et al., 2021; Pires; Caldana; Fonseca, 2024).

Quando questionados sobre 0 aumento da concorréncia ap6s o crescimento do comércio
eletrénico, 92,3% dos entrevistados afirmaram perceber um aumento significativo, enquanto
apenas 7,7% indicaram ndo observar esse impacto, conforme apresentado no grafico da Figura
6.
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Figura 6 - Percepgdo do aumento da concorréncia apds a expansdo do e-commerce

_ )

® Sim
® Nao

Fonte: Dados da pesquisa (2026)

O crescimento do e-commerce, conforme evidenciado por este resultado, tem causado
impactos significativos na dindmica competitiva que 0s pequenos comerciantes enfrentam,
especialmente devido a acdo de grandes players digitais. A variedade de produtos, junto com
precos baixos e maior conveniéncia, faz com que a competicéo por clientes aumente e pressione
ainda mais os negacios locais.

Quando se trata do efeito do comércio eletrénico sobre o faturamento das empresas, 0s
resultados revelam uma variedade de percepcdes: 46,2% dos entrevistados indicaram que o e-
commerce teve um impacto positivo em seu faturamento; 30,8% relataram um efeito
moderadamente negativo; 15,4% disseram que ndo houve um impacto significativo; e 7,7%
mencionaram um efeito muito negativo, conforme ilustrado no grafico da Figura 7:

Figura 7 - Impacto do e-commerce no faturamento dos empreendimentos

@ Muito negativamente

46,2% @ Moderadamente negativamente
Nao impactou

@ Impactou positivamente

Fonte: Dados da pesquisa (2026)

Esses dados indicam que o impacto do e-commerce ndo € uniforme entre 0s pequenos
comércios. Enquanto alguns empreendedores conseguiram aproveitar as oportunidades que o
ambiente digital trouxe, aumentando suas vendas e alcance, outros ainda tém dificuldades para
competir com grandes plataformas online.

Isso vai de encontro a literatura, que afirma que o comércio eletrdnico pode ser uma
oportunidade ou uma ameaca, de acordo com o quanto 0 negocio se adapta as novas tecnologias
e estratégias digitais (Amorim; Barbosa, 2023). Empresas que apostam na internet, no
marketing digital e no relacionamento com o cliente costumam se sair melhor financeiramente
do que as que ainda seguem o modelo tradicional, que tém mais dificuldade para competir no
mercado.

Quanto a perda de clientes para grandes plataformas digitais (Mercado Livre, Shopee ou
Amazon), os resultados indicaram que 46,2% dos empreendedores perderam clientes para e-
commerces de forma ocasional, enquanto 30,8% afirmaram que isso acontece frequentemente.
Alémdisso, 7,7% disseram que isso acontece raramente, enquanto 15,4% ndo notaram nenhuma
perda de clientes, como mostrado no grafico da Figura 8.
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Figura 8 - Frequéncia de perda de clientes para plataformas digitais

® Sim, frequentemente

® As vezes
Raramente

@® Nunca

30,8%

Fonte: Dados da pesquisa (2026)

Esses dados mostram que muitos pequenos negécios ja sentem os efeitos diretos da
disputa com grandes plataformas digitais. Competidores como Amazon, Shopee e Mercado
Livre tém diferencas significativas de competitividade, como maior escala, maior variedade de
produtos e politicas de precos mais agressivas, que afetam diretamente as escolhas dos
consumidores.

Além disso, a conveniéncia das plataformas digitais, que permitem comprar sem sair de
casa, comparar precos de forma rapida e receber produtos em casa, tem influenciado o
comportamento do consumidor. De acordo com Kalakota e Robinson (2018), o novo ambiente
digital reconfigura as relacdes de consumo, priorizando a conveniéncia, a rapidez e o custo-
beneficio, o que tende a favorecer o comércio eletronico em relacao ao tradicional.

Assim, a perda de clientes para grandes plataformas digitais se torna uma realidade
alarmante para 0s pequenos comercios, e essa situacdo tende a se agravar nos proximos anos.
Isto evidencia a urgéncia de tracar estratégias que minimizem o impacto e que fortalecam a
competitividade dos negdcios locais.

A partir dos resultados obtidos, foi possivel notar que os empreendedores apontaram
diversas estratégias para atrair clientes para o ponto de venda fisico. Segundo eles, 0s principais
fatores que os diferenciam incluem atendimento personalizado, proximidade com o cliente,
qualidade dos produtos, precos competitivos e a confianga que construiram ao longo dos anos.

O atendimento personalizado foi um dos pontos mais citados pelos entrevistados,
mostrando que o relacionamento direto com o cliente ainda é um grande diferencial competitivo
para 0s pequenos negocios. Ao contrario das interacdes nas plataformas digitais, que tendem a
ser mais impessoais, as lojas fisicas oferecem um relacionamento mais préximo e,
consequentemente, uma melhor compreensdo das necessidades do consumidor.

Segundo Garcia e Lopes (2020), a proximidade propicia a criacdo de lagos de confianca
e fidelizacdo, que sdo fundamentais para manter os clientes em um mercado onde a
concorréncia € intensa. Com isso, 0 contato humano se estabelece como uma vantagem
estratégica dos pequenos empreendimentos em comparacao as grandes plataformas digitais.
Dessa forma, fica claro que, apesar do crescimento do e-commerce, 0s pequenos negdcios ainda
tém caracteristicas importantes no ponto de venda fisico, principalmente no que diz respeito a
experiéncia do cliente e ao atendimento.

No entanto, € fundamental buscar novas abordagens, e os participantes foram indagados
sobre quais métodos estavam empregando para se tornarem mais competitivos em relacdo ao
e-commerce. As questdes foram abertas, permitindo que 0s participantes expressassem
livremente suas opinides e praticas nesse dominio. De acordo com as respostas do questionario,
os empreendedores tém utilizado varias taticas para reforcar seus negocios e lidar com a
concorréncia das plataformas digitais. Dentre as principais estratégias apontadas estdo o foco
no atendimento ao cliente, a utilizag&o de redes sociais para divulgacdo e vendas, a realizagéo
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de promogdes e ofertas, além da busca por diferenciais no relacionamento com o0s
consumidores.

Usar as redes sociais € uma das melhores estratégias que os empreendedores podem
adotar para aumentar sua visibilidade, conquistar novos clientes e se comunicar de forma mais
direta com o publico. Pesquisas que destacam as midias sociais como essenciais para a inclusdo
digital de pequenos empreendimentos, principalmente por serem de baixo custo e faceis de
utilizar (Silva et al., 2024).

Além disso, cultivar um bom relacionamento com o cliente e prestar um atendimento
de qualidade s6 reforca a relevancia de uma estratégia focada no consumidor. Verhoef et al.
(2021) afirmam que a experiéncia do cliente em sua jornada de compra é um dos principais
responsaveis pela fidelizacdo e competitividade das empresas hoje em dia.

A proposta e os resultados claros indicam que os pequenos comércios estdo mesclando
0 que é tradicional com o digital, criando um formato de atuacdo hibrido. Esse alinhamento
entre o fisico e o digital é um passo crucial para aumentar a competitividade, expandir o
mercado e assegurar a sustentabilidade dos negdcios na atualidade (Pires; Caldana; Fonseca,
2024).

5 Consideracdes finais

Diante dos resultados obtidos e da literatura revisada, fica evidente que a ascensdo do e-
commerce tem gerado transformacGes importantes no comércio, afetando de maneira direta a
realidade dos pequenos empreendimentos. Os resultados demonstraram um aumento
significativo da concorréncia, principalmente em decorréncia da presenca das grandes
plataformas digitais, que oferecem comodidade, uma vasta gama de produtos e precos atrativos,
moldando o comportamento do consumidor e elevando a rivalidade entre os players do
mercado.

Por outro lado, 0s pequenos negocios também ndo estdo em uma situacdo tdo negativa
assim. A pesquisa mostrou que 0s empresarios estdo se adaptando a essa nova realidade,
especialmente utilizando redes sociais, aplicativos de mensagens e outras ferramentas digitais,
aumentando sua presenca online e melhorando a comunicacdo com os clientes. Este resultado
se confirma ao mostrar que todos os empreendimentos pesquisados ja estdo, de alguma forma,
inseridos no comércio digital.

Os dados também indicaram que as caracteristicas do comércio local, como o atendimento
personalizado, a proximidade com o cliente e a confianca adquirida ao longo do tempo, ainda
sdo considerados diferenciais competitivos importantes. Esses fatores, junto com a presenca
digital, ajudam a criar estratégias de fidelizacdo e retencdo de clientes mais eficazes.

Também foi identificado na pesquisa que o comércio fisico e o digital coexistem, o que
evidencia a consolidacdo de um modelo hibrido de atuacdo. A juncdo desses dois mundos tem
se revelado um caminho estratégico para os pequenos negdcios, possibilitando que os
empreendedores desfrutem do melhor do contato presencial e, a0 mesmo tempo, ampliem seu
alcance com o uso das ferramentas digitais.

Logo, € possivel afirmar que a adequacdo ao meio digital ndo pode ser vista apenas como
uma op¢do, mas sim como uma obrigacao para que pequenos negocios consigam sobreviver e
prosperar nos dias de hoje. Os negdcios que conseguirem se adaptar, inovar e reforcar o vinculo
com seus clientes estardo em uma posicdo mais competitiva, apesar dos desafios que o
crescimento do e-commerce traz.
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