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RESUMO

O trabalho em questdo objetivou caracterizar 0 processo necessario para a
insercao do comeércio eletrébnico em micro e pequenas empresas, Visto que, apesar do
mercado digital ter deixado de ser uma opcdao e ter se tornado um fator determinante
para a sobrevivéncia das organizacdes, os fatores para o processo de implementacao
de e-commerce especifico para as particularidades das micro e pequenas empresas
ainda € um assunto pouco abordado na literatura. Foi utilizada como objeto de estudo,
neste trabalho, uma pequena empresa varejista de Gravatai/RS, que identificou a

necessidade da insercdo da loja no comércio eletrénico.

Para tanto, foi realizada uma revisao tedrica sobre comércio eletrénico e sobre
seus aspectos em micro e pequenas empresas, sendo formulado um processo de
implementacdo. Posteriormente, foi adotado o método de pesquisa acédo, a fim de
realizar uma construgcdo conjunta, do e-commerce, entre agente pesquisador e
agentes responsaveis pela empresa, por meio de uma pesquisa quantitativa
descritiva, um questionario aplicado nos clientes, além de uma analise de
concorrentes, dada por um formuléario com informacdes retiradas dos resultados do
questionario e, finalmente, o acompanhamento do processo de preparacdo da

implementag&o do novo canal na empresa.



ABSTRACT

The study in question aimed to characterize the necessary proccess to the
insertion of the eletronic commerce in micro and small businesses, whereas, despite
the digital Market is no longer an option and have been turned a determinant factor
for the survival of an organization, the process of the especific e-commerce
implementing with the focus on the micro and small businesses particularities still being
a subject little addressed in the literature. Was used as study object a small commerce
from Gravatai/RS, that identified the necessity of the store insertion on the eletronic

commerce.

For that, was made a teoric review about the eletronic commerce and its aspects
in micro em small businesses, being formulated a implementation process.
Posteriorly,was adopted a action research process,ir order to do a joint construction of
e-commerce between research agente and agents responsible for the company,
throught a quantitative descriptive research, witch was a questionnaire applied to
clients, besides a analises of the competitors, done by a formulary with informations
cought from the questionnaire results and, finaly, the side dish of the preparation

process of the new canal implementation in the company.



Sumario

1 INTRODUGAOD . ... .ottt ettt sttt sttt e e te st eneeseeste e aes 8
1.1 APRESENTAC;AO DO TRABALHO........ o, 8
1.2 DELIMITAQAO DO TEMA DE ESTUDO.....ccctiiiiiiiie e 8
1.3 FORMULACAO DO PROBLEMA.........coooveieieeteeteeeeeee e 10
1.4 OBUJIETIVOS . ...ttt ettt e ettt e e e e e e e e et e e e e e e annaeeeaeeeans 13
141 ODBJEHVO GeIAl...ciii i e e e e 13
1.4.2 ODbjetivos ESPECITICOS....uuuiiiiieiiiiiiiiii e 13
15 JUSTIFICATIVA . ettt et e e et e e e e e e ae e e e e e eneees 13
1.6 CARACTERIZACAO DA EMPRESA ESTUDADA........ccocveeeeeeeeee e, 14
2 REVISAO TEORICA.......oooiiiieieieieiiee ettt 14
2.1 BT o = L TN 15
0t Nt R 1= o 0 =SSP 15
2.1.2 EVOIUGAO O Var)O...cciiieiii i ettt e e 16
2.2 COMERCIO ELETRONICO........coiiiieiiieiiieeieisisise ettt 19
2.2.1 DefiniGOES € CONTEXIO....ccciiiiii ittt 19
2.2.2 TransagOes Nno CoOmMErcio EletrdniCo.......cueeeiiiiiiiiiiiiee e 22
2.2.3 Aspectos do Comércio Eletrénico em Micro e Pequenas Empresas......22
2.3  APRATICA DE COMERCIO ELETRONICO NO BRASIL......ccccoviiriirienenne. 27
2.4 IMPLEMENTAQAO DO E-COMMERCE EM MICRO E PEQUENAS

EM P RE S AS ... e e 31
2.4.1  Plan@ameEntO.......uuuiiiiiiii e ———————— 31
N N R S (= =T o[ = VPRSPPI 32
2.4.1.2 Planejamento FINANCEINO..........ooii ittt 30
2.4.2  PreCITICAGAD ... .ttt 37
P T I €] o U = (o3 U PSP 38
2.4.4 Alternativas de plataformas.........ccoooeiiiiiiiii i 38
245 MeiOS A€ PAgAMENTO....ciiii ittt e e e e e e e e e e e e e e e a e 40
246 TecCnOlOgia € SEOUIANGA. ......cceiiiuuiiititiiieie ettt eeeae e e e e e e e e e s ee e e eeeeeaeaeas 42
247 MeCaniSMOS € VENUA........uuuuueiiiiieiii ettt e e e e 45
2.4.8 MeCaniSMOS € PrOMOGAD .....uuuuuuuniiiiaeeeeeee e e e e e eeeeiietbibi e e e e e e e e e e e eeeeeees 47

2.4, LOQISTICA. . utttttiieiiiiiiiii et ettt e e e e ettt aaaaaaeaas 54



3.1

3.1.1
3.1.2
3.1.3
3.14

4.1

41.1
4.1.2
4.2

421
4.2.2
4.2.3
4.2.4
4.2.5
4.3

4.4

441
4.4.2
4.4.3

5.1
5.2

Y 1= O] 510 TSSOSO 56

PESQUISA-ACAOD. ......ooeieeceeeeeeeee et e e e ee et e sttt e etesteste e aene e, 56
FaSE@ EXPIOTAtOria. .. ..ceie it 57
FASE 0B PESQUISA. ...ciiiiiiieieiiie ettt 58
= T Y SR 0 L= A o= o PR 59
Fase A€ AVAlIACAD.........uuuiiiiiiii et e e e e e e e e e e e 59
ANALISE E INTERPRETAC}AO DOS RESULTADOS.......cccooivviieeieeeeee, 60
PESQUISA QUANTITATIVA. ..o 60
Perfil dOS RESPONUENTES.......ouveiiiiiii e e 60
ProcesS0 A€ COMPIa....cccccc i s 63
ANALISE DOS CONCORRENTES......ocotiiteee ettt 73
e (T o o PP 74
[ ] TP 74
CondicOes de Pagamento..........ooevviieeiiiiiiiiiiii s 75
EStampas € Cat@QOrIaS. ....coiuiiiiiiiiiiiiiit et 75
Funcionalidade @ LOGIN.....coooiiiiiiiiieiiee e 76
ENTREVISTA COM GESTORES.......cccitiiiiie ettt 76
PROCESSO DE IMPLANTACAO DO E-COMMERCE..........c.cccoceveeeeeennn. 78
REUNIB0 1 —PaSS0S 1, 2 € 3.t e e 79
REUNIAOD 2 = PASS0S 4,5 € B..ieeiieeeeeeeee et 84
REUNIAOD 3 = PaSS0S 7, 8 € 9. i 87
CONSIDERAGOES FINAIS.....coeiteeeeeee ettt 93
CONCLUSOES. ...ttt 93
LIMITAC;C)ES E SUGESTOES PARA PESQUISAS FUTURAS.......ccooveee.... 95
REFERENCIAS . ......ootiiiiiiiet ettt et ssesene e 97
CRONOGRADMA ..t e e e e e e e a e e e e e s anreeeeeees 100
APENDICE A — Entrevista Inicial com GeStores..........cccoovevivveveevenennn. 101
APENDICE B — Pauta das REUNIBES..........ccccoveueeririeiieeieieseeiee e 102
APENDICE C - Questionario para Aplicagdo em Clientes..................... 103

APENDICE D - Formulario Analise de CONCOIrentes.....cccceeveveveeeeeennn.. 107



1 INTRODUCAO

1.1 APRESENTACAO DO TRABALHO

O presente estudo consiste no trabalho de conclusdo do curso de
Administracdo, que buscou analisar o processo de implantacdo de e-commerce em
micro e pequenas empresas, entendendo os requisitos, bem como atendendo as
particularidades desta modalidade de empresas para a entrada no varejo virtual de
maneira planejada e eficaz.

Devido ao atual panorama dinamico do varejo, que exige das empresas
inovadoras maneiras de se adaptar e de atender as demandas dos clientes,
juntamente com o constante aperfeicoamento da tecnologia, entendeu-se necessario
a compreensao de como funciona esse processo de abertura de novo canal.
Considerando que as micro e pequenas empresas tém suas propriedades, e que ha
uma falta de literatura especifica desse processo para tal segmento, constatou-se ser
de suma importancia o desenvolvimento deste estudo para auxiliar essas empresas,
gue desejam implementar o0 e-commerce em sua estrutura.

Sendo assim, o trabalho foi dividido em cinco capitulos. Iniciou-se pela
introducdo, onde constam informacBes como a delimitacdo do tema de estudo,
formulacdo do problema e sua finalidade. No segundo capitulo, foi realizada uma
revisdo tedrica, passando pelos assuntos de varejo, comércio eletrdnico e micro e
pequenas empresas. Posteriormente, no terceiro capitulo, é realizada a explicacéo do
método de pesquisa, tendo como objeto de estudo a implementacdo do novo canal de
distribuicdo, e-commerce, em uma pequena empresa varejista de Gravatai/RS, que
através de um nicho do seu mercado, o0 artesanato, encontrou uma porta de entrada
para o mercado de vendas online. No quarto e quinto capitulo, é referida a analise dos

resultados e consideracgdes finais acerca do estudo.

1.2 DELIMITACAO DO TEMA DE ESTUDO

Na administracdo de empresas é essencial que as organizacdes e seus
gestores estejam constantemente se adaptando as novas demandas de mercado,
independentemente do seu porte. Entre as mudancas, estdo novos produtos,

composicédo de servigos, atendimento e até novas formas de entregar valor ao cliente,



podendo ser necessario, inclusive, maneiras inovadoras de chegar a ele. De fato, ndo
importa como, mas ser flexivel e atender a esse mercado, que se inova a cada dia, é
imprescindivel.

Ao encontro deste argumento, com o passar dos anos, as discussdes sobre o
alcance, cada vez maior, da tecnologia e seus impactos em todos ambitos,
principalmente no mercado, aumentaram, passando a discutir novas formas de
atender as demandas desses clientes. Porém, esses debates ndo s&o novos; eles
vém sendo desenvolvidos e atualizados com o tempo. Sobre as tecnologias e o
mercado, Albertin (2001, p. 11) dizia: “O ambiente empresarial, tanto em nivel mundial
como nacional, tem passado por profundas mudancas nos ultimos anos, as quais tém
sido consideradas diretamente relacionadas com a TI”.

O autor, a época, ja fazia mencao as implicacdes das inovacdes tecnolbgicas
nas organizagdes e na necessidade de resposta de seus administradores, para trazer
novas possibilidades na transacéo de bens e servigcos. Assim, surgiram 0s principios

do comércio eletrénico, tema este conceituado pelo autor.

O comércio eletrbnico pode ser definido como sendo a compra e a
venda de informacdes, produtos e servicos através de redes de
computadores.

Applegate, Holsapple, Kalakota, Radermacher e Whinston, afirmam
gue CE envolve mais do que apenas comprar e vender. Ele inclui todos
os tipos de esforgos de pré-vendas e péds-vendas, assim como um
conjunto de atividades auxiliares. (ALBERTIN, 1998, p. 57).

Essas mudancas tecnoldgicas acontecem juntamente com as mudancas
sociais e econbmicas ao longo dos anos. A proépria globalizagéo trouxe a busca por
conhecimento e por modernidade, principalmente na gestdo de empresas, com 0
aumento da competitividade e inovacdo (LOBOSCO et al., 2013). Assim, 0 comércio
eletrénico responde a essas mudangas, e “surge para essas empresas como uma
nova ferramenta para se manter no mercado” (LOBOSCO et al., 2013, p.3).

Mesmo ja se passando décadas da descoberta dessas novas ferramentas e do
advento da internet, para os autores, o comércio eletrbnico teve alta taxa de
crescimento no Brasil, sendo adotado pelas grandes empresas, que colhem os
resultados tanto em produtividade como em diminuicdo de custos. Porém, no caso
das pequenas e médias empresas, ainda ndo foi alcangado o seu potencial de vendas
online. (LOBOSCO et al., 2013, p. 4).
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1.3 FORMULACAO DO PROBLEMA

Quando falamos na adocdo de e-commerce especificamente para micro e
pequenas empresas, 0s estudos no Brasil sdo poucos e, de maneira geral, antigos,
tratando principalmente das barreiras para sua implantacdo. Sobre as micro e

pequenas empresas, importante constatacdo dos autores:

Nem sempre conseguem se adaptar as novas tecnologias com a
mesma facilidade e rapidez do que empresas de grande porte. [...]
Leone (1999) relata que as pequenas e médias empresas sao
caracterizadas por um nivel organizacional muito baixo com processos
de planejamento e controle pouco qualificados. (LOBOSCO et al.,
2013, p. 3).

No entanto, diversas dessas barreiras que havia a época, atualmente,
inexistem, pois foram superadas. Somado a isso, novas oportunidades surgiram para
as pequenas e médias empresas nesse mercado (PME’s), ficando mais facil capacitar
profissionais com diversos cursos disponiveis para manutencdo de um canal e-
commerce, seja online ou presencial. Por exemplo, no curso de férias de faculdades
como a ESPM.

Ha também plataformas muitos mais acessiveis, que trabalham
especificamente com PME’s, e sao flexiveis para todo tipo de negécio, com um baixo
custo mensal. Nesse sentido, como bem referiram Andrade e Castro Jr. (2015), ndo
S80 mais necessarios experts em servicos logisticos, uma vez que microempresario
pode terceirizar servigos desse tipo, além de ter plataformas, como do Correio, bem
mais acessiveis. Porém, ndo sendo em cursos especificos, ndo ha materiais que
facilitem especificamente para micro e pequenas empresas a explanacao do que é de
fato necessario para isso.

No estudo realizado pelos autores Lobosco et al. (2013), eles comentam a
respeito do problema que se apresenta na pesquisa devido a auséncia de dados sobre
como a pequena empresa deve se estruturar para adotar o comércio eletrénico.
Assim, € possivel perceber que essa problematica ainda € presente, o que dificulta
aos proprietarios o conhecimento sobre o assunto.

Em estudo realizado sobre como as microempresas varejistas vém enxergando
0 e-commerce para expansao e crescimento dos seus negocios, em Uberlandia-MG,

Andrade e Castro Junior (2015) verificaram que até hd um conhecimento basico sobre
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0 assunto por parte dos empresarios, mas as no¢des sao superficiais. E devido a isso,
se colocavam problemas para a adocédo do canal que ndo sdo compativeis com as
necessidades do comércio eletrénico.

Todavia, enquanto isso, 0 mercado nao para e exige cada vez mais desses
Micros e pequenos empresarios, que em grande numero se encontram no comercio
varejista do pais. O comeércio varejista é responsavel por mais de 75% do numero de
empresas do comércio, segundo Pesquisa Anual de Comércio de 2016, realizada pelo
IBGE. Esse numero representa a importancia do segmento na economia, e, também
a convivéncia diaria dessas empresas com as pressdes do ambiente de negdcio e das
concorrentes. Em encontro a isso, Turban et al. (2010, p. 29), em seu livro sobre o

varejo e varejo eletrdnico, fala sobre esse ambiente de negdcios:

Infelizmente, muitas vezes o nivel de desempenho depende nédo sé do
gue a sua empresa faz, mas também do que as outras estao fazendo.
[..] As empresas precisam reagir frequentemente e rapidamente aos
problemas e as oportunidades resultantes desse novo ambiente de
negocios.

Os autores ainda acrescentam que, para obter sucesso, e até mesmo para
sobreviver a esse mundo, € necessario que as empresas varejistas ndo apenas
adiram a medidas tradicionais, como também inovem em estrutura, processos e
estratégias que lhe garantam uma vantagem competitiva (TURBAN et al., 2010).
Assim se fazem as bases do varejo eletrdnico, que tem crescido cada vez mais no
Brasil, como tendéncia a essas novas demandas de mercado.

Essa realidade € vivida por um pequeno comércio de tecidos, localizado na
regido metropolitana de Porto Alegre, na cidade de Gravatai, Rio Grande do Sul. A
empresa é familiar, tem 29 anos de atuacdo e 10 funcionarios, incluindo sdcios-
proprietarios. Os s6cios da empresa também viram ao longo dos anos as mudancas
do mercado e consequentemente do perfil do seu negdcio. A loja, que por muitos anos
teve suas vendas voltadas principalmente para atacado, vislumbrou, com a abertura
de mercado, globalizacao e penetragéo das importadoras na mercancia brasileira, seu
perfil se encaminhar para o setor do varejo. E, foi em uma maior especializacéo nesse
segmento que a empresa encontrou as vias para continuar sobrevivendo.

Em meio a esse novo estilo de venda, a loja, que trabalha com diversos
segmentos de tecido, como cama, mesa e banho, linha moda, linha festa, decoracéao,

artesanato, entre outros, viu a grande ascensao no setor do varejo e um novo publico
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surgir. Segundo reportagem divulgada pelo site G1, em 2018, por dados oriundos de
pesquisa do Portal EBC, “com o crescimento nos ultimos 20 anos da economia
criativa, o artesanato brasileiro se fortaleceu. O mercado movimenta 50 bilhdes de
reais por ano e sustenta 10 milhdes de pessoas”. (BACCARINI, 2018).

Ao contrario de muitos negocios, apesar de sentir os efeitos da crise sofrida no
Brasil, a partir de 2016, as vendas nesse mesmo periodo demonstraram uma melhora
e um potencial de mercado. Pois, quando o dinheiro ndo era suficiente para recorrer
as lojas de roupas prontas, muitos optaram pela confeccdo propria, que demasiadas
vezes representam um melhor custo-beneficio.

No ramo do artesanato nado foi diferente. “No momento de crise que estamos
vivendo, o setor tem sido a saida de muitas familias para obter renda em casa. A
valorizagéo do trabalho artesanal pode ser considerado um dos 'beneficios' da crise.”
(PRADO, 2016). Para Rita Mazzoti, diretora da WR, realizadora da Mega Artesanal,
principal evento de artesanato da América Latina, em entrevista dada ao site “O Vale”,
em 2019: "A falta de dinheiro te obriga a ser criativo até na hora de dar um presente.
E hoje, é possivel encontrar uma peca exclusiva, bem-acabada e por um bom preco."
(PRADO, 2016).

Juntamente a essas mudancas econémicas, ascensao de segmento e aumento
da tecnologia, ja ha algum tempo se nota a necessidade da insercdo da marca no
comércio eletrbnico. Surgiu, entdo, uma vontade de expanséo da loja, salientada nas
diversas conversas com clientes artesdos, que se caracterizam pelas pesquisas e
compras pela internet, passando a representar para a empresa um possivel
“passaporte” de entrada para o e-commerce.

Assim, h& a necessidade de atender as mudancas e demandas do mercado e
h4, também, a possibilidade de adaptacdo mais facil a essas novas tecnologias.
Porém, faltam, ainda, materiais voltados especificamente para essas micro e
peguenas empresas que auxiliem com o que é necessario e como entrar no comeércio
eletrbnico, avaliando custos e esforcos voltados as ferramentas e a abertura do novo
canal. Desta maneira, o presente estudo tem a seguinte problematica: Como se da o

processo de implantacdo do e-commerce para micro e pequenas empresas?
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1.4 OBJETIVOS

1.4.1 Objetivo Geral

O presente trabalho tem como objetivo caracterizar o processo necessario para
a insercdo do comércio eletrbnico em micro e pequenas empresas através do

acompanhamento da preparagéo de implementacdo de um novo canal e-commerce.

1.4.2 Objetivos Especificos

1) Planejar a insercado da empresa estudada no novo canal;

2) Caracterizar o processo decisorio de compra que os clientes alvos
possuem na internet, para auxiliar o desenvolvimento do e-commerce da empresa;

3) Analisar os concorrentes, através dos sites mais utilizados pelos
clientes, apontados através da caracterizacdo do processo decisorio, a fim de
contribuir para o desenvolvimento do processo de implantacao;

4) Seguir os passos de implementacdo a fim de validar as medidas
estudadas na revisao tedrica;

5) Analisar o processo de preparacédo da implantacdo do novo canal na

empresa.

1.5 JUSTIFICATIVA

Esse estudo se justifica na necessidade de uma pequena empresa varejista de
atender as demandas de mercado e de se inserir no comércio eletrénico, buscando
atingir novos clientes e aumentar o seu potencial de vendas. Dessa maneira, 0 estudo
busca entender o que € necessario de fato para abertura planejada e eficaz de um
canal e-commerce, atendendo as necessidades das micro e pequenas empresas. E,
assim, posteriormente, com os resultados obtidos, facilitar e fomentar o processo de

implantagc&o de outras empresas, servindo como exemplo.
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1.6 CARACTERIZACAO DA EMPRESA ESTUDADA

Para atingir os objetivos propostos nesse estudo, sera trabalhado com a
empresa Top Téxtil Comércio de Tecidos LTDA., um pequeno comércio de tecidos da
regido metropolitana de Porto Alegre. A empresa é familiar, possuindo 29 anos de
atuacao. A sua estrutura empresarial € constituida por 4 vendedoras, 1 estoquista, 1
caixa, 1 gerente-proprietario, 1 gerente-proprietaria no administrativo/financeiro e 1
auxiliar administrativo/financeiro. Este, alids, € também responsavel pelo marketing e
compde a terceira geracao da familia na empresa.

No inicio da historia da loja, e durante muitos anos, era vendido para varejo,
mas, principalmente, para atacado, como, por exemplo, confec¢gdes de uniformes de
empresas etc. Com o passar dos anos e as mudancas ja citadas no presente trabalho,
a empresa viu seu perfil se voltar para o varejo. Atualmente, a loja trabalha com
diversos segmentos de tecidos, como cama, mesa e banho; linha moda; linha festa;
decoracao; artesanato, entre outros. Desse modo, a empresa atende, além da regido
metropolitana, também alguns clientes de outras cidades, através de transportadoras.
Isso, no entanto, sem grandes negocios, devido a limitacdo da loja em ser somente
fisica.

Essas mudancas, somadas as constantes demandas de inovagdo e
diferenciacdo, ja citadas, acerca do segmento da empresa, o varejo, fizeram surgir a
ideia e a vontade da inser¢cdo da marca no mercado eletrénico. Assim, 0S sujeitos
responsaveis que participaram da construcdo desse trabalho sdo os soécios
proprietarios da empresa Fabiana e Edimilson, também encarregados pela parte

administrativa, financeira e de compra e venda da loja.

2 REVISAO TEORICA

Neste capitulo, a fim de compreender melhor todos os pontos a serem
estudados, foram apresentadas as definicbes e contextos de varejo, comércio
eletrbnico, passando por seus aspectos em micro e pequenas empresas, assim como
sua pratica no Brasil e, finalmente, os passos estudados para a implementagéo do e-

commerce nas PME’s.
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2.1 VAREJO

InUmeras sao as expressfes encontradas para tratar de um dos setores mais
importantes da economia, isto €, o varejo. Nas palavras de Levy e Weitz (2000, p. 41):
“Uma importante instituigdo em nossa sociedade, o varejo fornece consideravel valor
aos consumidores, dando oportunidade de recompensas e carreiras desafiadoras as
pessoas: varejo, comeércio varejista, venda para consumidores finais, entre outros.”

Nos proximos topicos, serdo apresentadas as definicdes buscadas por autores
e, também, um breve contexto de como surgiu e evoluiu este segmento, a fim de

conhecer o contexto da empresa posteriormente estudada.

2.1.1 Definicdes

Em seu estudo sobre o varejo virtual no Brasil, Almeida (2014, p. 5) cita Kotler
para dizer de fato o que é varejo: “Kotler (2011, p. 500) refere-se a ele como o método
de comércio que ‘engloba todas as atividades relativas a venda direta de produtos ou
servigos diretamente ao consumidor final, para uso pessoal e ndo comercial’.”.

Na mesma linha de pensamento, Levy e Weitz (2000) definem que o varejo se
constréi em um grupo de atividades que adiciona valor na venda de produtos e
servigos ao consumidor. Vemos nesses autores, assim como outros, o consenso de
que o que compde o0 varejo nao esta apenas na venda, e sim em todo conjunto de
atividades que resultam na mesma, negociando diretamente com o consumidor final.

Ainda sobre as definicbes quanto ao setor e aos seus atores, Levy e Weitz
(2000) falam a respeito do conceito de varejista e a diferenca que este exerce do
atacadista. Veja-se, mesmo que muitas empresas possam integrar verticalmente seus
canais de distribuicdo, ou seja, serem detentoras também da fabricacdo ou

distribuicéo, as finalidades de cada setor séo diferentes.

Um varejista € um negociante que vende produtos e servi¢cos de uso
pessoal ou familiar aos consumidores. Um varejista € o Ultimo
negociante de um canal de distribuico. [...] Atacadistas e varejistas
podem exercer muitas das mesmas func¢des [...]. Entretanto, os
atacadistas satisfazem as necessidades dos varejistas, enquanto 0s
varejistas direcionam seus esfor¢os para satisfazer as necessidades

dos consumidores finais. (LEVY; WEITZ, 2000, p. 27)
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Parente (2000), a época, afirmava que o comércio varejista vinha atravessando
diversas transformacdes ao longo dos anos, e em ritmo constante. Assim, 0 varejo
estava assumindo grande importancia no panorama brasileiro e mundial.
Demonstrando a relevancia do segmento, Almeida (2014, p. 6) ja explicava esse

crescimento:

A medida que as empresas varejistas se expandem, passam a adotar
tecnologias avancadas de informacdo e de gestdo e desempenham
papel cada vez mais importante na modernizacdo do sistema de
distribuicdo e da economia brasileira.

Levy e Weitz j& salientavam em 2000 as mudancas de demanda no varejo e

como este importante segmento é flexivel, e responde a elas:

A demografia e as necessidades do consumidor estdo mudando e os
varejistas estdo respondendo a essas mudangas. Com o numero de
familias em que duas pessoas sao responsaveis pela renda, ndo ha
mais tanto tempo para compras. Por isso o0s varejistas estdo
desenvolvendo meios para ajudar os consumidores a encontrar o que
guerem o mais rapido possivel. (LEVY; WEITZ, 2000, p. 23)

Os autores ainda falam do ambiente varejista como de alta competitividade e
rapidas mudancas, sendo animador e desafiante para os gerentes de varejo, que
precisam constantemente tomar dificeis decisées na selecdo de mercado, de produtos
e servigos, de atendimento ao cliente. E, ainda, muitas vezes, esses gerentes passam,
assim como o varejo em si, despercebidos, como o comum de cada dia (LEVY;

WEITZ, 2000). De modo resumido, os autores explicam:

A chave para o varejo de sucesso é oferecer o produto certo, ao prego
certo, no lugar certo, na hora certa e obtendo lucro. Para realizar tudo
iSS0, 0s varejistas precisam entender o que os clientes querem e o que
0s concorrentes estéo oferecendo agora e no futuro. (LEVY; WEITZ,
2000, p. 41).

Vejamos entdo, a seguir, um pouco da evolucdo e crescimento desse

importante setor e do seu contexto no mercado brasileiro.

2.1.2 Evolucgéo do Varejo

Para Luis Fernando Varotto, Professor Doutor em Administracdo de Empresas,

em estudo realizado sobre a histéria do varejo:
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A histéria do varejo no Brasil acompanha os principais momentos da
formacdo econdmica e social do pais. Inicialmente baseado no
oferecimento de itens basicos de subsisténcia, o sistema vai se
modernizando e sofisticando até chegar aos modelos de grandes
hipermercados e shopping centers. (VARROTTO, 2006, p. 86).

Assim, a historia do comércio e, consequentemente, do varejo no Brasil esta
diretamente ligada a historia do povoamento do mundo, onde as primeiras formas de
negocio conhecidas sdo o0 escambo. Ainda para Varotto (2006), 0 comércio, por assim
dizer, nasceu nas primeiras vilas litoraneas, voltado para exportagao, principalmente
do acucar. E apenas em 1649 foi criada a primeira Companhia Geral do Comércio do
Brasil, que monopolizava as vendas de vinho, azeite, farinha e bacalhau. A prépria
captura de indios para escravidao, sendo tratados como mercadorias e vendidos, ja
era uma negociagao comercial (VAROTTO, 2006).

Segundo Morgado e Gongalves (1997 apud RADZIUK; FREITAS; LUCIANO,
2004), apenas apoés os anos 50 o varejo moderno se estabeleceu no Brasil, sendo a
SEARS um dos marcos dessa fundacdo, tendo como caracteristica principal o
autosservico e caixas registradoras modernas, além de um servigo de assisténcia
técnica (RADZIUK; FREITAS; LUCIANO, 2004).

Antes disso, havia casos de estabelecimentos inovadores no comércio
brasileiro, que introduziram métodos de vendas e exposi¢cdo que, como de praxe, ha
muito tempo se via nos Estados Unidos e na Europa. A emergéncia dos
supermercados, por exemplo, como trata Varotto (2006), ja surgiam ligadas ao
conceito de autosservico nos Estados Unidos por volta de 1912, se consolidando apés
a Grande Depressao. Ja no Brasil, as primeiras experiéncias surgiram em 1947, e o
primeiro supermercado, de fato, apenas em 1953 em S&o Paulo.

A partir de entdo, no decorrer dos anos, 0 varejo passou por diversas
mudancas, desde regulamentacfes a praticas e modelos de venda. Para Parente
(2000), ao longo de aproximadamente quarenta anos, os modelos ndo foram somente
mudando, mas dando lugar a novos formatos, surgindo shopping centers,
hipermercados, fast foods, franquiados e grandes redes globais. Varotto (2006, p. 90)
vai além ao dizer que, na verdade, as mudancas dos ultimos 70 anos foram
“vertiginosas”, e que o varejo se mostra capaz de incorpora-las.

Em 1995, as vendas de varejo nos EUA ja somavam $2.340 trilhdes. Em termos

de emprego, 0 varejo ja era uma das maiores industrias nacionais. E apesar do que
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as pessoas pensavam, em sua maioria, as empresas varejistas ndo eram de grande
porte (LEVY; WEITZ, 2000).

No Brasil, em 2016, segundo pesquisa anual do comércio, feita pelo IBGE, o
setor varejista era responsavel por mais de 75% do total de empresas comerciais no
pais, demonstrando a grande importancia do varejo e 0 seu crescimento nas relacdes
comerciais (RAMOS et. al., 2011). Desse modo, ao alcancar significativo tamanho, e
acompanhar, como visto antes, de forma positiva as mudancas de mercado, 0s
avancos tecnolégicos chegaram até este segmento. E, como bem aborda Parente
(2000, p. 22): “Quando se fala em varejo, logo surge na mente a imagem de uma loja;
porém as atividades varejistas podem ser realizadas também pelo telefone, correio,
pela internet, e também na casa do consumidor”.

Dessa forma, surge o varejo virtual que, segundo Turban et al (2010, p. 194),
“é a venda direta de produtos e servicos por meio de vitrines eletrénicas ou shopping
virtuais, normalmente projetados em torno de um formato eletrdénico de catalogo e/ou
leildes”.

Para Levy e Weitz, em 2000, o varejo ja estava se tornando um negécio com
alto envolvimento de tecnologia, comecando pelas compras em determinados setores,
como supermercados que, mesmo sendo fisicos, jA geravam uma imensiddo de
informacBes e comunicacgdes eletrénicas, determinando decisdes como de reposicao
de produtos, envio de promocbes etc. Os autores ainda completam que alguns
especialistas previam que o varejo eletrénico se tornaria responsavel por 55% de
todas as vendas do varejo, enquanto em 2000 era de 15% (LEVY; WEITZ, 2000).

Além disso, para Ramos et al. (2011), existem trés tipos de varejistas online. O
primeiro € conhecido como bit vendor, conceituado como aquele que vende apenas
produtos digitalizaveis. O segundo tipo de varejista consiste naquele que vende
produtos tangiveis, porém apenas nha internet. Ja o terceiro, conhecido como varejista
tradicional, vende produtos tangiveis, no entanto, a internet € apenas mais um canal
de distribuicdo, e ndo o unico.

Esses varejistas virtuais pertencem a uma rede chamada comércio eletronico,
gue é composto por empresas de diversos tamanhos e segmentos. Este tipo de
comércio é também chamado de e-commerce (eletronic commerce), que

trabalharemos a seguir.
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2.2 COMERCIO ELETRONICO

Atualmente, € impossivel falarmos de economia, das formas de relagéo sociais
e comerciais sem falar de internet. Porém, além de n&o ter sido sempre assim, o
comeércio eletrdnico € algo ainda mais novo, principalmente quando falamos em Brasil.
E, além disso, considerando a dinamica de mudancas rapidas e atenuantes da
tecnologia. Sandra Turchi (2018, p. 2), em seu livro sobre E-commerce e marketing
digital, diz:

O mundo corporativo, em particular, foi e continua sendo bastante
impactado pelo crescimento rapido e continuo da internet, ndo sé
porgue a rede abriu um novo canal para divulgacdo e comercializagdo
de produtos e servigos para empresas de todos 0s tipos e portes, como
as obrigou a repensar suas estratégias de marketing e a forma de se
relacionar com clientes e parceiros de negdcios — locais e do mundo
todo.

Sendo assim, trabalharemos a seguir as definicdes e o contexto do Comércio
Eletronico, a fim de conhecer mais sobre 0s seus conceitos e a sua evolucao,
posteriormente focando em sua perspectiva em Micro e Pequenas Empresas, onde

futuramente se estruturara o objeto deste trabalho.

2.2.1 Definicdes e Contexto

Nas palavras do autor Alberto Albertin (2001, p. 15), o comércio eletronico “é a
realizacdo de toda a cadeia de valor dos processos de negdécio hum ambiente
eletrbnico, por meio da aplicacdo intensa das tecnologias de comunicacdo e de
informagdo, atendendo aos objetivos do negécio”. Essa definicdo, de
aproximadamente dezoito anos atras, ja tratava do comércio eletrdbnico como um todo,
e ndo apenas como a compra e venda de bens e servigos. Trazendo, assim, ao
conceito, todos os demais processos anteriores e posteriores a transagdo em si e que,
como dito pelo autor, fazem parte da cadeia de valor e atendem, finalmente, aos
objetivos do negocio. Porém, antes de conhecer de fato o e-commerce, é relevante
compreender como ele surgiu.

Para Turban et al. (2010), os aplicativos de comércio eletrdnico ja comecaram
no inicio da década de 1970, através, por exemplo, das transferéncias eletrénicas de
fundo, mas isso apenas para grandes organizac¢des. Ja para Turchi (2018), somente
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em 1980 essas grandes corporacdes passaram a realizar transacdes comerciais via
internet, com intuito de agilizar as operacdes logisticas e a cadeia de suprimentos;
entretanto, através de tecnologias bem especificas.

Ainda para Turchi (2018, p. 14), foi no final dos anos de 1990 que se passou a
operar também na web, devido a evolugcéo da internet, e, assim, “estavam langadas
as bases para o e-commerce”. Ramos et al. (2011, p. 18), ao relatar esse momento,

fala:

No inicio, as empresas tradicionais experimentaram a nova tecnologia
e criaram suas presencgas institucionais na rede. Rapidamente, porém,
0 aceleradissimo crescimento do niumero de usuérios da internet fez
surgir uma grande onda de novas empresas, criadas com foco na
exploracao de oportunidades de negécio online, as chamadas “.com”.

Para o autor, a nova tecnologia, que permitia comunicacao interativa, fazendo
com que a distribuicdo de informacgdes funcionasse a um custo bem menor e uma
velocidade grande, parecia “pura magica”, e com isso, o0s riscos foram praticamente
esquecidos, apesar de serem tdo altos (RAMOS et al., 2011). De fato, ignorar os
riscos, teve suas consequéncias, que vieram a acontecer nos anos de 2000.

A quebra do cenario perfeito acontece pois “apds surgirem empresas sem
planejamento estratégico, sem modelos de negdcios realmente consistentes, sem
foco algum e incapazes de gerar lucro, o castelo de cartas ruiu” (RAMOS et al., 2011,
p. 20). Ou seja, a euforia pelas novidades da internet foi tanta que, ao ignorar 0s riscos
e um planejamento adequado, investindo recursos em um ambiente tdo novo e téo
pouco conhecido, as empresas tiveram grandes dificuldades e muitas, inclusive,
faliram, e o comércio eletrdnico “saturou”, antes mesmo de comecar.

Turchi (2018) traz que, ainda assim, aquelas empresas que continuaram
acreditando no novo canal e buscaram desenvolver suas atividades on-line,
conseguiram, com 0 passar dos anos, sucesso no segmento, como por exemplo a
Amazon, nos Estados Unidos e a Submarino, no Brasil. Para a autora, apds esse
periodo dificil, 0 comércio eletrdbnico manteve crescimento continuo e em ritmo intenso
no decorrer dos anos. Inclusive o Brasil, que atualmente “ocupa o décimo lugar no
ranking de faturamento do e-commerce mundial.” (TURCHI, 2018, p. 16).

Falando desse panorama atual no pais, Turchi (2018, p. 19) cita que “na
América Latina, o Brasil lidera o e-commerce, representando em torno de 41% das

vendas”. Além disso, a autora salienta as caracteristicas desse comércio eletronico
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no pais, trazendo destaque para o aumento do publico feminino e para a continua
entrada de consumidores das classes de baixa renda. Estes, alias, enfatizados como
importantes fatores que contribuiram para o crescimento. Além, é claro, do aumento
da confianca de consumidores para realizar compras no ambiente on-line. Turchi

(2018, p. 16) ainda traz conceitos importantes para o comeércio eletronico:

Desde 2015, os assuntos de maior destaque em 76 palestras
focalizaram Omnichanel, Novas Tecnologias, Personalizacdo e
experiéncia do cliente, Big Data, Mobilidade e Varejo Digital, (...), 0
mobile e as tecnologias dentro da loja, porque os consumidores
consultam seus dispositivos méveis até o Ultimo minuto antes de
realizar suas compras — sdo 0s chamados showroomers; e 0
Omnichannel, que é a integracéo de diversos canais de atendimento
e informacdo ao cliente, pois este se utiliza naturalmente de varios
caminhos antes, durante e depois da sua compra.

Essa abordagem, além de salientar o crescimento do comércio eletrdnico e os
temas que o circundam, traz outros conceitos que o compdem e sdo de extrema
importancia. Como por exemplo o omnichannel, que trata de todo o processo de
atendimento aos clientes, colocando-os como central na relacdo, e, também,
salientando a importancia dos dispositivos méveis, que sédo utilizados ndo somente na
realizacdo, mas em todo o processo de compra do consumidor.

Para a Pesquisa WebShoppers, 0 m-commerce ou mobile commerce, termo
em inglés para designar o comércio nos dispositivos moveis, foi uma das alavancas
do crescimento do comércio eletrbnico, e representou um total de 41% dos pedidos
em 2018. “Mais do que uma tendéncia, representa uma realidade. E assim que o m-
commerce pode ser interpretado dentro do mercado digital” (TURCHI, 2018, p. 19).

Dessa forma, como ja alertava Albertin (2001) a época, o comércio eletrénico é
um dos grandes facilitadores e viabilizadores do novo ambiente empresarial, que tem
como caracteristica a globalizacdo, customizacdo em massa, estratégias de negdcio,
entre outras. Assim, para as empresas, este segmento ja ndo € mais um plus do
negocio, e sim um componente deste, ou até um requisito para manutencdo da
sobrevivéncia da organizagao.

Albertin (2001, p. 69) ainda salientava que essa postura na fase de transicao
onde as tecnologias deixam de ser fatores para evolugdo comercial, e passam a ser
utilizadas como um poder revolucionario, € a que, em suas palavras, “apresenta
maiores riscos e resisténcias, mas também €& a que oferece maiores beneficios

potenciais”.
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De fato, o comércio eletrénico, como demonstrado acima, provou seu potencial
e crescimento. No entanto, € fato que nenhum tipo de conquista ou empreendimento
vem sem pros e contras, beneficios e barreiras, que, no caso do e-commerce, podem
ser variados e especificos para cada tipo de negocio. Sendo assim, nos proxXimos
topicos, serdo apresentados alguns dos tipos de transa¢des no comércio eletrénico
existentes e posteriormente alguns de seus aspectos, como beneficios e barreiras,

entre outros, trazidos a realidade das Micro e Pequenas Empresas.

2.2.2 Transacdes no Comércio Eletrénico

Para Turban e King (2004), o comércio eletrdnico possui um sistema de
classificacdo bem comum, que é baseado na transa¢édo ou no relacionamento entre
seus participantes. A seguir, algumas dessas classificacdes referidas pelos autores:

° Business-to-business (B2B): onde os participantes do e-commerce séo
empresas, ou seja, € empresa vendendo para empresa.

) Business-to-consumer (B2C): € a venda de varejo, ou seja, empresas
vendendo para consumidores finais, também chamado de varejo-eletrénico.

° Business-to-business-to-consumer (B2B2C): uma empresa vende seus
produtos e servigos para outra, que posteriormente repassa ao cliente final.

) Consumer-to-business (C2B): casos em que individuos vendem
produtos ou servi¢cos para empresa através da Internet.

° Consumer-to-consumer (C2C): onde os individuos vendem produtos
entre si.

Esses séo apenas algumas das principais nomenclaturas e exemplos
mencionados pelos autores, e colocados no presente trabalho a fim do

reconhecimento dos termos e possibilidades dentro do comércio eletrénico.

2.2.3 Aspectos do Comércio Eletrénico em Micro e Pequenas Empresas

Para Lobosco et al. (2013, p. 8), “as pequenas empresas buscam
incessantemente se adaptar as novas realidade de mercado e procuram se
especializar e conhecer melhor suas caracteristicas e limites”. E, para complementar,

em seu livro, Albertin (2001, p. 101) narra sobre o mercado eletrénico:
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Seguno Malone, Yates e Benjamin (1989), o mercado eletrénico nédo
€ tedrico e irreal, ele é de fato inevitavel. Sua continua proliferacao e
evolucdo alterard toda nossa economia. Ele afetard negativamente
todos os negdcios que decidirem né&o participar dele.

Sendo assim, ndo restam duvidas de que ha oportunidades, e fortes tendéncias
para que essas empresas estejam presentes também no mercado eletronico. Tal tese
se confirma, pois atualmente o microempreendedor individual (MEI) e as PME’s
representam 75% de todas as lojas virtuais do comércio eletronico no Brasil. Mais,
segundo Turchi (2018), apenas em 2013, os MEI’s e as PME’s faturaram R$ 5 bilhdes
no e-commerce, com a expectativa de alcance, ao final de 2017, segundo previsdo da
ABComm, de 25% de toda categoria. Ainda assim, para Turchi (2018, p. 20):

Um dos motivos da ainda baixa participacdo das pequenas empresas
no faturamento do comércio eletrbnico € a enorme quantidade
empresas que ndo possuem seque um site responsivo ou mesmo uma
plataforma de e-commerce moderna e segura. (...) Outra pesquisa
realizada internamente com 850 mil associados da CDL em 2012
verificou que apenas 61% usavam a Internet para alguma agéo de
marketing e 92% afirmaram néo terem loja virtual.

Na percepcdo da autora, o real motivo desses empresarios nado realizarem
negdécios on-line é por ndo saberem ao certo tudo que a internet poderia proporcionar
ao seu negocio (TURCHI, 2018). Vejamos entdo, os beneficios e, também, as
barreiras a entrada no comércio eletrénico, buscando contextualizar a realidade das
micro e pequenas empresas.

Assim como o0s beneficios e as barreiras sdo diversos para entrada no e-
commerce, as maneiras de aborda-los também. Albertin (2001, p. 156), por exemplo,
cita, ao falar sobre o valor de negécio do comércio eletrénico, os beneficios, como a
promocado de produtos, novo canal de vendas, tempo para comercializar, economia
direta, novas oportunidades de negdcio, relacionamento com clientes etc.

Porém, no mesmo livro, e assim como Ramos et al. (2011), o autor Albertin
(2001) fala que os potenciais e a dificuldade do e-commerce podem ser vistos através
das 5 forcas de Porter, com a finalidade de analisar o ambiente competitivo em que a
organizacao esta, ou no caso pretende entrar, sendo um bom método de analise para
conhecer o ambiente de e-commerce. Porter (1989, p. 3), em sua narrativa sobre as

5 forgas, traz a seguinte defini¢ao:

Em qualquer industria, seja ela doméstica ou tradicional, produza um
produto ou servico, as regras de concorréncia estdo englobadas em
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cinco forcas competitivas: a entrada de novos concorrentes, a ameaca
de substitutos, o poder de negociacdo com compradores, o poder de
negociacdo dos fornecedores e a rivalidade entre os concorrentes
existentes.

Entrada de Novos Concorrentes

De modo geral, com o passar do tempo, a internet facilitou cada vez mais o
acesso a novos entrantes. Podemos ver essa forga pelos dois lados. Primeiro,
significa que hd uma boa oportunidade para as empresas entrarem no mercado,
podendo expandir o negdcio e ampliar sua lucratividade. Por outro lado, isso significa
gue a entrada de concorrentes também é mais facil, sem que se necessite de uma
estrutura e forca de vendas avancado. Além disso, se a internet diminui a fidelidade
de seus clientes, também facilita a entrada de novos concorrentes. (RAMOS et al.,
2011).

Outrossim, visualizando pela perspectiva das PME’s, essa abertura a
concorrentes, sem que necessitem de uma grande forga de venda, traz espago para
gue aquelas concorram com as grandes empresas, focando em nichos especializados
para diferenciacdo. Como alerta Turchi (2018, p. 21), “as PME’s ndo s6 podem
competir, como até sobressair, mesmo com menor investimento, desde que saibam
implantar corretamente, acbes de marketing e ter foco”.

Evidentemente que ha algumas barreiras técnicas para as PME’s quando
falamos nas barreiras de entrada, por exemplo, por nem sempre conseguirem se
adaptar as novas tecnologias do mesmo modo que empresas de grande porte
(LOBOSCO et al., 2013). Turchi (2018) também atenta para outras barreiras, como
escassez de tempo, de recursos e de conhecimento, referindo que estes sdo pontos
gue ainda justificam a falta de investimento em tecnologia por parte das PME’s.

Albertin (2001, p. 154), ainda assim, justifica a entrada das PME’s no e-commerce:

A utilizag&o de sistemas de comércio eletrénico na internet ou sistema
similiar proporciona uma vantagem em custos por meio de promog¢ao
de produtos com menores custos. Isto enfatiza como a Internet e
similares permites as pequenas empresas agir como as grandes.

Ameaca de Substitutos
Para Albertin (2001), a internet auxilia na introducdo de produtos substitutos,
por estar sempre ligada a inovagdes de produtos. Porém, também da a possibilidade,

por meio da aprendizagem de clientes, do poder da diferenciagcao de produtos e de
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experiéncia. Ou seja, ainda que a internet abra uma gama de opc¢des para as pessoas
compararem os produtos, ela também propicia as organiza¢cdes que oferecam no seu
produto algum tipo de diferenciacdo, podendo ser inclusive no atendimento.

Em fala sobre as Micro e Pequenas empresas, Turchi (2018, p. 21): “Se as
PME’s focarem sua atuacdo em nichos, buscando ndo atender a todos, mas sim a
grupos especificos, com interesses proprios, havera grandes chances de alcancarem
sucesso em suas operagdes on-line”. A autora ainda salienta que a vantagem das
PME’s esta exatamente na proximidade que costumam ter com os clientes, de forma
mais personalizada, podendo gerar a tal diferenciacdo de experiéncia para eles,
também no e-commerce (TURCHI, 2018).

Poder de Negociacdo com Compradores

Nesta forca, Ramos et al. (2011) também alerta para ameacas e oportunidades.
Primeiro, pode ser um beneficio, pois ao entrar na internet e aumentar sua gama de
clientes, mesmo que seja segmentada, seu alcance com certeza € maior do que em
loja fisica. Por outro lado, atualmente, mesmo quando compram em lojas fisicas, 0s
compradores estdo melhor informados e buscam a comparacdo de precos, e na
internet essa propor¢cdo aumenta, agregando valor ao poder de barganha. Afinal, “os
clientes estdo a apenas um clique do mouse de seus concorrentes” (RAMOS et al.,
2011, p. 29).

Para as PME’s, esse cenario néo é diferente, e é atenuante, pois normalmente
essas empresas nao tém grande margem para trabalhar nos seus produtos devido ao
volume de compra ser baixo. No entanto, novamente, pode ser citada a importancia
da entrada em mercados de nicho, como alternativa. Além disso, Ramos et al. (2011)
também traz a fidelizacdo do cliente como um importante ponto, podendo-se, por
exemplo, facilitar a recompra para antigos clientes, personalizar a sua interacdo com
o site.

Para Voss e Plant (2000, apud TURBAN; KING, 2004), atender eficientemente
o cliente € necessario para a responsividade do site, como o acompanhamento do
pedido, customizacao, suporte e prazos atendidos. Além, é claro, do pés-venda, que

ajuda a manter o relacionamento entre uma compra e outra (TURBAN; KING, 2004).

Poder de Negociacéo dos Fornecedores
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Para empresas que tém a oportunidade de comprar eletronicamente de seus
fornecedores, o comércio eletrénico é um importante integrador para aproximar e
agilizar esses processos, sendo um grande beneficio para ambas empresas (RAMOS
et al., 2011). Ademais, Albertin (2001, p. 155) também atenta ao fato de que com a
internet, tornou-se mais facil ser um novo intermediario, provendo servico e agregando
valor no gerenciamento de informacgfes, por exemplo. Entretanto, o autor também
salienta, por outro lado, o fato de que fica mais facil a eliminacédo de um intermediario.
Ou seja, as organizacfes passaram a ter acesso mais facil aos clientes diretos,
podendo vender diretamente a eles, com um aumento na margem de lucro.

No caso das PME’s, principalmente no varejo, isso pode ser um grande ponto
a ser pensado no momento da escolha dos fornecedores. Afinal, normalmente essas
empresas nao tém tamanho para barganhar ou concorrer com aqueles, precisando,

entdo, analisar os pros e os contras de com quem se vai trabalhar.

Rivalidade entre os concorrentes existentes

A rivalidade entre concorrentes é potencializada na internet, como ja visto,
principalmente pela possibilidade de comparacéo de precos e produtos que os clientes
tém em maos. Além disso, a diferenciacdo também fica mais dificil, afinal, copiar um
site se torna muito mais barato do que copiar uma loja fisica, e as oportunidades estédo
fortemente ligadas as empresas pioneiras, que conseguem por um bom tempo ainda
desfrutar dos lucros gerados pela inovagédo (RAMOS et al., 2011).

Para Turchi (2018, p. 21), em relacdo as PME’s: “a questao muitas vezes nao
€ competir e bater de frente com as grandes, e sim pensar em solucdes criativas para
identificar oportunidades focadas em nichos especificos e atuar em ambito nacional.”
Nesse sentido, o fortalecimento da marca também é importante, pois normalmente
fazem parte do que o usuario deseja, como forma de confianca de que seu produto
sera entregue, cumprira 0s prazos etc.

A analise das oportunidades e ameacas da implementacdo do e-commerce séo
de extrema importancia para compreensdo do ambiente. Da mesma forma, a analise
das estratégias a serem adotadas pelo gestor, servindo ndo para desistir da
implementagdo, mas para transformar de maneira correta essas ameacas em novas
oportunidades.

Ha muitas outras maneiras de abordar esses beneficios e essas barreiras, e a

listagem dos mesmos poderiam ser utilizados como objeto de um trabalho inteiro,
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porém se buscou tratar dos principais pontos que agregariam ao decorrer deste
estudo. Dessa forma, também ha “as dificuldades que abrangem desde questbes
bésicas, como a criacdo de sites seguros e de facil utilizacdo, até questdes bastante
complexas, como a integracdo dos sistemas de logistica de duas empresas.”
(RAMOS et al., 2011, p. 50). Esses aspectos técnicos, porém, serdo tratados nos
topicos seguintes do trabalho.

Por fim, para as PME’s, “0 e-commerce surge para essas empresas como uma
nova ferramenta para se manter no mercado.” (LOBOSCO et al., 2013, p. 3). Porém,
como ja citado antes, a auséncia de informacdes pode ser um dos fatores
determinantes para a falta de adesao dos micro e pequenos empresarios — que ainda
€ grande. Para Turchi (2018, p. 8), “o ponto de partida deve ser o melhor
esclarecimento para essas empresas sobre o potencial da web e, em especial, do e-
commerce”. Sera visto, portanto, a seguir, 0s estudos que vem sendo trabalhados

nessa area.

2.3 A PRATICA DE COMERCIO ELETRONICO NO BRASIL

A aplicacdo do comércio eletrénico em Micro e Pequenas Empresas nao é alvo
de muitos artigos e trabalhos. No entanto, h& discussdes nesse sentido que serviram
de referéncia inicial para este estudo. Algumas delas serdo expostas a seguir, em
ordem cronoldgica, para entender o que tem se estudado relacionado ao assunto e o
gue ainda pode ser explorado.

Em 2007, foi realizado como projeto de conclusdo de curso de faculdades
integradas de ciéncias econémicas e administrativas, em Sao Paulo, um estudo sobre
as solucbes de e-commerce disponiveis na web para empresas de pequeno porte. A
intencdo do estudo foi motivada pela acirrada competicdo no mundo dos negaocios,
fazendo com que as empresas buscassem novas oportunidades para sobreviver no
mercado, aliado ao crescimento das tecnologias e da internet, surgindo assim o e-
commerce. Desse modo, o estudo buscou efetuar pesquisas na web para conhecer
melhor as empresas que oferecem solugdes de e-commerce, analisando a viabilidade
de implementacdo desse projeto em uma empresa de pequeno porte do setor
esportivo. A partir da analise das necessidades da pequena empresa, foi indicada a

melhor solugcéo entre as organizacfes pesquisadas para a empresa trabalhar.
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O estudo traz referéncias ricas de autores, de limitacdes e beneficios, da
evolucao do e-commerce e do setor de varejo. Ainda, aborda conclusdes importantes

sobre a necessidade da empresa estudada adotar o e-commerce:

BN

Devido & competicdo entre as empresas tornar-se cada vez mais
acirrada, para as pequenas empresas poderem sobreviver no
mercado atual, precisam utilizar da melhor forma possivel seus
recursos e suas habilidades. Com isso, a empresa tem que estar
atenta a novas oportunidades de negdcio, e um diferencial para uma
empresa hoje pode ser a utilizagdo de uma loja virtual eficaz e
eficiente. (LIMA; BRUNDANI; PEREZ; HILDEBRAND; PARRILHA,
2007, p. 22).

Apesar de trazer questdes importantes de logistica, seguranca, tributacéo e a
gestdo de micro e pequenas empresas, ndo ha a utilizacdo dos conceitos na andlise
da aplicacdo do e-commerce na empresa estudada. A escolha foi feita apds analise
de algumas empresas que oferecem os servicos de e-commerce. Para os autores, 0
fator mais relevante na escolha foi a questdo do custo e das vantagens oferecidas
dentro do pacote de servicos e de assessoria, 0 que demonstra que nédo foram
seguidos passos importantes de planejamento e analise, que serdo posteriormente
trabalhadas nesse estudo.

Ja em 2013, foi publicado na Revista Contetdo, um artigo denominado “O
comércio eletrénico como ferramenta mercadologica para micro e pequenas
empresas. um estudo de caso na empresa Selaria Guiricema”. O texto tem como
objetivo analisar os efeitos da utilizacdo do comércio eletrbnico como impulsionador
de vendas pela empresa estudada.

Através de pesquisa bibliogréfica prévia, e pesquisa documental dentro da
empresa, Se constatou que tanto a loja fisica quanto a virtual cresceram
constantemente, sendo que as vendas da empresa foram potencializadas pelo
comércio eletrdnico, possibilitando um crescimento empresarial de 34,4% ao ano.
Além disso, foi verificado que, através do site do Mercado Livre, a empresa efetuou
sua inclusdo no mercado eletrdbnico em 2007. Posteriormente, com o
impulsionamento, a empresa teve de ampliar espaco fisico, funcionarios e até mesmo
variedade de produtos.

Uma questdo importante trazida pelo artigo, que merece ser discutida

futuramente neste projeto: a importancia de ferramentas de divulgacéo e parcerias.
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Com base nos estudos, pode-se perceber que o Google € uma
ferramenta de divulgacéo eficaz para a Selaria Guiricema, com
investimentos sendo realizados toda semana.

Para a entrega dos produtos vendidos, verificou-se que a Selaria
Guiricema possui contrato com 0s correios para que as postagens
possam ser feitas com custo inferior ao normal e 0 pagamento seja
realizado mensalmente.

As redes sociais sdo outras ferramentas importantes para a divulgacao
e reconhecimento da imagem da empresa e também para o contato
com o cliente e fornecedores. (CIRIBELI; MOREIRA, 2013, p. 16).

Ainda em 2013, surge outro artigo, sobre “A influéncia do comércio eletrénico
nas pequenas empresas do setor de moda”. Este foca bastante nas caracteristicas e
estruturas das pequenas empresas e, também, em sua relacdo com o comércio
eletrbnico, como vantagens e dificuldades e o seu potencial de aplicagéo. Para isso,
a metodologia usada foi estudo de caso, através de pesquisa e entrevista com trés
proprietarios de pequenas empresas do setor da moda.

Com referencial tedrico rico embasando as pesquisas, 0s resultados trouxeram
importantes consideracdes. A primeira delas é a conclusdo de que mesmo ja estando
presentes no comércio eletrébnico, os administradores ainda estdo no processo de
aprendizagem sobre 0s recursos e potenciais da internet para o aumento do seu
faturamento. Outro ponto é que os gestores das organizacfes relataram que a internet
€ essencial ao seu negécio, facilitando para alguns a entrega rapida, e a divulgacao
da marca, quebrando barreiras geograficas (LOBOSCO et al., 2013).

Um estudo importante, realizado em 2015, foi “Como as microempresas
varejistas vém enxergando 0 e-commerce para expansao e crescimento de seus
negocios? Uma pesquisa realizada na cidade de Uberlandia-MG”. Este texto traz
guestdes muito importantes, ndo focando especificamente nos aspectos para a
implantacdo de um e-commerce, mas sim, na percepcao das microempresas sobre o
potencial de expansao e de insercédo dos negdcios varejistas no mercado online.

O problema levantado em hip6tese era a falta de conhecimento sobre a
introducé@o e expansdo dos negoécios na internet por parte dos empresarios. Dessa
forma, foram selecionadas seis empresas, com base em produtos que se destacam
no varejo virtual. Apés, foram realizadas entrevistas com os proprietarios a fim de
entender as suas percepcdes. Atraves dos eixos estipulados, constatou-se diversos

pontos importantes sobre esses empreendedores. Primeiramente:

Pelas falas, entende-se que 0s microempresarios estao pessimistas,
pensam no que 0s outros oferecem, nos concorrentes, ao invés de
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pensarem sobre o que se pode trazer de novo, alguma inovacdo
utilizando tal nova modalidade para fazer negocios. (ANDRADE;
JUNIOR, 2015, p. 8).

Quer dizer, foi observado que os empreséarios pensavam nos fatores externos,
e nao no que o projeto poderia agregar ao seu negocio, preferindo, assim, envolver
esforcos na busca pelo acréscimo da venda fisica, e ndo ha expansao nos negocios
pela internet. Além disso, ao serem questionados sobre as barreiras que acreditavam
que enfrentariam no caso de abertura de um e-commerce, oS mais citados foram
problemas de logistica, integracdo dos sistemas, construcdo de site e perda de
contato com o cliente (ANDRADE; JUNIOR, 2015). Esse pensamento mostra a falta
de informacg®es, ja retratadas nesse estudo, através de outros autores. Em verdade,
essa questdo do contato do cliente € hoje um diferencial buscado e superado por
diversas empresas, se tornando um diferencial.

Por fim, foi constatado que “eles encontravam problemas que nao sao
compativeis com o modelo de negdécio demandado pelo comércio eletrbnico”
(ANDRADE; JUNIOR, 2015, p. 11). Além disso:

Por ser um investimento inicial considerado alto, a falta de recursos
para explorar totalmente a web no dia a dia da empresa se torna um
risco. O empreendedor precisa se dedicar, uma vez que ndo existe
modelo pronto para se trabalhar. (ANDRADE; JUNIOR, 2015, p. 11).

Por fim, um ultimo artigo de 2017, apresentado como Trabalho de Concluséo
de Curso de Especializacdo em Marketing Digital e Comércio Eletrénico que, apesar
de ndo ser voltado para as PME’s, e sim para médias empresas, € um dos poucos
qgue fala de fato da implantacdo de um e-commerce. O nome € “Implantacao de e-
commerce em médias empresas — Conhecimentos especificos necessarios aos
profissionais de marketing”.

Aquele estudo, aparentemente, pode estar um pouco mais afastado desse
trabalho, no sentido de ser focado em outro porte de empresa e, também, a um setor
especifico. Porém, ainda que seja raso, traz etapas de implantagdo de um e-
commerce que é dificiimente encontrados em artigos e trabalhos.

Entao, inicialmente, eles apresentam o que € chamado de primeira camada, a
base de sustentacdo da empresa. Posteriormente, a tecnologia, que é essencial para
o funcionamento do e-commerce. E a terceira e Ultima camada é a questdo da

comunicacéo e integracdo com o consumidor. Como conclusdes, o estudo “permitiu
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uma pesquisa bibliografica consistente sobre a cadeira de fornecimento necessaria
para a implantacdo deste significativo plano de negécio” (COSTA, 2017, p. 16).

Ou seja, a pesquisa passou, sem grandes aprofundamentos, pelas partes
técnicas de implantacdo de um e-commerce, objetivando e clareando os conceitos. E,
também, realizou, dentre seus objetivos, a relacéo entre conhecimentos especificos e
as dificuldades que levam as falhas de processo na implantacédo do e-commerce, que
ficaram evidentes nos dados apresentados (COSTA, 2017).

Ap6s uma breve passagem por alguns trabalhos feitos no assunto desse
estudo, vemos a importancia da discussdo do e-commerce em micro e pequenas
empresas. Estas, apesar de possuirem o potencial necessario, e ser comprovado 0s
seus beneficios, devido a falta de conhecimento, ainda se atém apenas as
dificuldades para entrada nesse novo negdcio. Além disso, visualizamos que ndo ha
um aprofundamento dos passos necessarios para essa implementacao, que abordem
todos aspectos de planejamento, principalmente voltados para as micro e pequenas
empresas, que ficam presas a materiais de workshops ou minicursos de instituigcbes

privadas para aprender melhor sobre o assunto.

2.4 IMPLEMENTACAO DO E-COMMERCE EM MICRO E PEQUENAS EMPRESAS

Turban et al. (2010, p. 190) ja falava: “poucas inovacdes na historia humana
contém tantos beneficios para as organizacdes, os individuos e a sociedade como o

comércio eletrénico”. Porém, Albertin (2001, p. 212), a época, alertava:

A maioria dos envolvidos com tecnologia acredita que uma tecnologia
sozinha nao resolve aspectos nem cria vantagens, mesmo as de CE.
A tecnologia precisa ser integrada a uma organizacdo, com 0s
aspectos de gerenciamento de mudancas.

Dessa maneira, 0 primeiro passo a ser seguido por todos que trabalham com

mercado eletrénico, € um bom planejamento.

2.4.1 Planejamento

Para Turchi (2018, p. 25), “a falta de planejamento € um dos principais fatores

responsaveis pela ndo evolucdo e mesmo quebra de muitas empresas”. Dessa
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maneira, quando falamos em micro e pequenas empresas, que normalmente

possuem menos recursos, o planejamento € ainda mais essencial. Afinal,

[...] nas pequenas e médias empresas, a estratégia € intuitiva e pouco
formalizada [...] essas empresas operam uma légica de reacdo e de
adaptacdo ao ambiente, em vez de uma logica de antecipacdo de
controle correspondente mais ao comportamento das grandes
empresas. (LEONE, 1999, p. 2 apud LOBOSCO, 2013, p. 3).

Portanto, o planejamento se faz ainda mais importante nessas empresas, e
deve englobar desde os aspectos iniciais e técnicos, como de quem comprar, para
guem vender, até os mais complexos, como o planejamento financeiro. Lembrando
que todos os pontos sdo essenciais. Nao ha nada béasico quando falamos em
implementag&o de um novo canal. A seguir, cada um seré abordado, trazendo a visao

de alguns autores e buscando adequa-los a realidade das PME'’s.

2.4.1.1 Estratégia

Uma estratégia é uma férmula de base ampla para definir como uma
empresa vai concorrer no mercado, quais Sao suas regras e que
planos e politicas serdo necessarios para atingi-las. Uma estratégia
significa, enfim, uma busca por agbes que mudaréo significativamente
a posicao corrente de uma empresa, modelando seu futuro. (TURBAN;
KING, 2004, p. 371).

Portanto, o primeiro passo para implementacdo do e-commerce, antes da sua
estrutura, € pensar na sua funcdo para empresa. O que ele vai significar para
empresa? Vai ser a entrada da empresa no mundo dos negdcios ou sera a expansao
dos negdcios de uma loja fisica? Sobre esse planejamento, Ciribeli e Moreira citam
(2013, p. 6):

Segundo Venetianer (2000), os diretores da empresa devem se
envolver no planejamento do site; ndo delegar a funcdo de
desenvolver o site somente para o departamento de informatica: ser
inovador, ndo tentar reproduzir na internet os modelos de negdcios
gue ja estdo acostumados a aplicar; examinar a sua concorréncia,;
examinar também o produto.

Para micro e pequenas empresas € importante salientar esse planejamento
estratégico, ja que o perfil do dirigente normalmente é mais do tipo estrategista que
corre riscos, do que aquele do tipo que aplica uma estratégia planejada (LOBOSCO
et al.,, 2013 apud LEONE, 1999). Porém, a sua vantagem é que, geralmente, pelo

pequeno porte, as decisdes passam diretamente pelos proprietarios e dirigentes e,
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portanto, esse plano estratégico podera e devera ser também realizado por eles ou
junto deles.

Dessa forma, para Ramos et al. (2011, p. 53), “o primeiro elemento a definir é
0 que vender. Deve-se pensar desde o produto até o publico-alvo e desenhar uma
estratégia de marketing adequada”. Ou seja, qual produto a empresa deseja vender
na internet e se ha publico para compra, e pensando em como este publico sera
atingido posteriormente.

Neste sentido, voltamos a falar das tendéncias de nichos, onde Turchi (2018)
ja dizia que a unido de dois fatores, como o atendimento a nichos especificos de
mercado e o investimento em divulgacdo segmentada podem significar para as PME’s
uma boa colocacao na web. Para uma empresa que ja possui loja fisica, por exemplo,
esse nicho pode significar apenas um produto de toda a linha com que trabalha. A
autora também salienta que “durante o processo de desenvolvimento da loja virtual
nao se pode negligenciar a decisdo sobre o publico-alvo.” (TURCHI, 2018, p. 23).

Para empresas que ndo possuem loja fisica, ou que estdo entrando em um
novo mercado de produtos, talvez seja interessante uma pesquisa com clientes
potenciais. E, para aqueles que vao estender sua linha de distribuicdo, a pesquisa &
importante para entender a decisdo de compra do seu cliente alvo na internet, e ainda,
para a construgdo do seu e-commerce. Para micro e pequenas empresas nao exige
um grande recurso financeiro, mas sim uma boa coleta de dados.

A analise ambiental (setorial) € um dos elementos essenciais de uma
estratégia. Turban e King (2004) reforcam a necessidade da realizacao dessa andlise,
a fim de examinar e coletar informacdes relevantes sobre o setor que se esta e se
deseja entrar, além do comportamento dos concorrentes.

Outro elemento importante para os autores € a alocacéo de recursos, ou seja,
guais recursos organizacionais a empresa dispde para as mudancas, podendo ser
financeiros, humanos, tecnolégicos etc. (TURBAN; KING, 2004). Lembrando que para
micro e pequenas empresas iSso € muito importante, pois normalmente possuem
Menos recursos e precisam otimizar ao maximo para entrada no novo canal, nao
sendo necessario entrar de forma agressiva com grandes quantidades de estoque e
recursos humanos. Assim, podera ser analisado o que a empresa ja possui para dispor
a entrada no novo canal, como funcionarios, computadores, materiais etc., e quais
que deverdo ser investidos, nos levando entdo ao planejamento financeiro da

organizacao.
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2.4.1.2 Planejamento Financeiro

Esse ponto, em especial, foi retirado em grande parte de um trecho do livro da
autora Turchi (2018), sobre Planejamento Financeiro tratado por Gabriel Lima, socio
fundador e CEO da empresa eNext, e acrescentado aqui, em razdo de ser uma
abordagem organizada e relativamente de facil execucdo para que micro e pequenos
empresarios planejem seu investimento na abertura do novo canal.

Para o empresario,

O Planejamento Financeiro é fundamental para lojas virtuais por
auxiliar o time de gestéo a tomar decisdes mais acertadas e permitir
confrontar o realizado com o planejado para evolugédo continua do
negocio. (TURCHI, 2018 apud. LIMA, 2018, p. 25).

Ou seja, € importante salientar que é um planejamento, e ainda que o objetivo
seja trabalhar o mais proximo possivel da realidade, é uma estimativa dos gastos para
abrir o novo canal. Dessa forma, para micro e pequenas empresas que possuem
recursos limitados, € relevante trabalhar com aquilo que a empresa pode alocar para
0 projeto, buscando posteriormente adaptar 0os recursos em cima desta estimativa.
Assim, ele trata de dois aspectos fundamentais para a elaboracdo desse
planejamento: DRE e analise do fluxo de caixa.

Para a DRE, o primeiro passo € a expectativa de Receita Bruta, sendo levado
como base o volume esperado de vendas dos produtos e o frete cobrado dos clientes
dentro de um periodo previamente estabelecido. Em cima desta estimativa, pode-se
identificar o investimento necessario em produtos para estoque, em pessoal, tipo de
solucao tecnoldgica (plataformas de e-commerce, que veremos a seguir), tamanho de
locais para armazenamento de materiais etc. Isto também vai servir de base para outro
ponto, que trataremos a frente, que € a avaliacdo do enquadramento da empresa,
como Simples Nacional, Lucro Presumido ou Real, fatores que influenciardo em
aliquotas e consequentemente nas Deducdes de Receitas, onde devem estar
incluidas também as expectativas de perdas e fraudes, como casos de devolucao.
(TURCHI, 2018 apud. LIMA, 2018).

Posteriormente sera analisado o Custo da Mercadoria Vendida, que dira a
margem sobre os produtos comercializados. Esta margem devera ser suficiente para

cobrir as despesas operacionais, que serdao analisados na sequéncia, que sao
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divididas em “Operagbes & Tecnologia, Marketing & Vendas e Gerais &
Administrativas. Neste ponto é onde o e-commerce mais se diferencia de uma
operagao de varejo fisica”. (TURCHI, 2018 apud. LIMA, 2018). Veremos a seguir
porque iSso acontece.

As despesas de Operacdes & Logistica sao relacionadas a logistica,
armazenagem, embalagens, fretes, plataforma, sistema de gestdo e pessoal, todos
aqueles que trabalham em operacdes e tecnologia do negécio. Como a entrega é
fracionada, a logistica € maior, e o canal é virtual, precisando de investimentos
constantes tanto na plataforma quanto dos sistemas de gestdo, normalmente essas
despesas sao maiores que a de um negdcio fisico (TURCHI, 2018 apud. LIMA, 2018).

As despesas de Marketing & Venda também sdo bem diferentes, dizem
respeito aos gastos com comunicagdo e profissionais especificos, com capacidade
analitica. Também estéo incluidas despesas com cadastro de produtos e producéo de
conteudo, como fotos, agéncias, central de atendimento, administradoras de cartao,
além do frete gratis quando necessario (TURCHI, 2018 apud LIMA, 2018).

Em contrapartida, ndo h& custo intensivo com vendedores como em loja fisica,
mas trabalhar com profissionais especificos pode ser caro. Para as micro e pequenas
empresas que estejam entrando no negocio, esses gastos ndo precisam ser feitos
inicialmente, podendo ser escolhidas plataformas mais basicas e de facil acesso, que
veremos depois, que ndo os necessitem, deixando entao que esses custos aumentem
conforme a graduacao das propor¢des do negécio.

Ja nas despesas Gerais & Administrativas, entram os custos com escritorio de
contabilidade, escritério de advocacia, quando necessario, e com pessoal do
administrativo, bem como os custos de manutencéo do mesmo (TURCHI, 2018 apud.
LIMA, 2018). Finalmente, temos o Lucro antes dos Juros, Impostos, Depreciagéo e
Amortizagao, ou EBITDA, indicador que “serve para mensurar o resultado do negocio”.
Indicadores como investimento em ativos e giro de estoque devem fazer parte do
Fluxo de Caixa, onde consta o prazo medio que as mercadorias ficam armazenadas,
0 prazo médio de pagamento aos fornecedores e o prazo médio de recebimento dos
das vendas, que normalmente no comércio eletrbnico tende a ser maior. (TURCHI,
2018 apud LIMA, 2018).

Vale salientar que um escritério contabil pode ajudar na construgcéo e davidas
desses demonstrativos, em caso de empresas que ja possuem loja fisica. Portanto,

com um escritério contratado é possivel solicitar ajuda para entender onde fica cada
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despesa. Aléem disso, pode acontecer de algumas lacunas serem preenchidas ao
longo do processo de planejamento. Como, por exemplo, a margem sobre o CMV soO
ser vista apoés a precificacdo do produto - que vird a ser explicada a seguir -, assim
como a precificagdo devera levar em conta as despesas que deverdo ser cobertas,
fazendo assim com que seja uma construcdo simultanea.

Como o autor Lima trata, “é importante notar que o planejamento é algo
dindmico e deve ser revisto com frequéncia.” (TURCHI, 2018 apud LIMA, 2018, p. 27).
O autor também fala da importancia do instrumento como comparativo entre o que é
realizado e o que foi planejado posteriormente.

“Assim, com todos os dados em méaos, as decisdes ficam mais faceis a serem
tomadas, desde a contratacdo de profissionais, passando pela negociagdo com
fornecedores.” (TURCHI, 2018 apud LIMA 2018, p. 27). Segue abaixo, exemplo dado

pelo autor:

Demonstrativo de Resultado do Exercicio

R$ Mil

Receita Bruta (+)

| Deducoes de Receita (<)
Receita Liquida (-)
CMV (-)

Despesas Operacionais (-)

Ano 1

6.330

(782)

5.547

1.318)

{2.6506)

Ano 2

10.359

1.290)

9.070

{(5.405)

(3.778)

Ano 3

15.096

(1.893)

13.203

(7.838)

4.871)

Ano 4

21.009

(2.654

18.355

(10.853)

H.093)

Operagoes & Tecnologia
Marketing & Vendas
Gerais & Administrativas
Ebtida (+/-)
Margem Ebitda

Depreciacio
¢ Amortizacgio (-)

Impostos (<)

Lucro Liquido (+/-)

(1.219)

(1.211)

(493)

(1.802)

(1.737)

(181)

(3.108

(269

1.409

Ano 5

28.891

1.67

(3.196)

2.854

Fonte: eNext Consultoria - Exemplo de Demonstrativo de Resultado de Exercicio.

Fonte: Estratégias de Marketing Digital e E-commerce, Sandra Turchi, 2018, p. 27.
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2.4.2 Precificacao

Para Ramos et al. (2011), a internet parece ser o mais proximo do que se
poderia considerar um mercado com concorréncia perfeita, situacdo em que as
empresas nao tém poder de mercado e os precos sdo determinados pela livre
concorréncia, visto que o mesmo puramente ndo existe. Isto, porque ela possui
diversas caracteristicas, como precos mais baixos devido a existéncia de agentes de
compra e de leildes reversos; concorréncia acirrada; custos operacionais mais baixos;
utilizacao de agentes de comparacdes de preco, entre outras.

Porém, h4 uma caracteristica essencial dessa teoria da concorréncia perfeita
que falta ao e-commerce, que € a dispersao pequena de precos, que 0 autor cogita
como motivos, influéncias como precificacdo online, opcdes de frete, marca etc.
(RAMOS et al., 2011). O fato € que a precificacdo é um processo importante para as
empresas, Vvisto que estdo entrando em um mercado com grande concorréncia e cada

vez menos lealdade do cliente. Segundo Albertin (1998, p. 63),

O nivel de servico oferecido aos clientes e a relacdo que pode ser
estabelecida com eles também poderéo ser criticas para evitar a troca
de fornecedores por parte dos clientes, ou seja, sustentar a lealdade.

Ou seja, o preco é uma definicAo muito importante, inclusive para garantir o
lucro da organizacdo. Para tanto, deve-se olhar para o comportamento dos
concorrentes e do ambiente setorial. Porém, € importante também buscar a
diferenciacéo, podendo ser em atendimento, em relacionamento, como uma maneira
de agregar valor ao seu produto ou servico, e sustentar a lealdade do cliente.

Um fato muito importante na hora da precificagcdo € que “o preco total de um
produto na internet deve considerar o custo do frete para o envio da mercadoria ao
cliente final” (RAMOS et al., 2011, p. 91). Isto €, ainda que varie muito conforme a
localidade, o preco do frete deve ser considerado na hora da precificacdo. Pois,
dependendo de onde vocé vai enviar suas mercadorias, elas podem ter seu preco
somado ao frete, tornando inviavel para as localidades que compram mais do seu
produto.

Turchi (2018) atenta para os programas de reajuste automatico de precos, que
sdo uma forte tendéncia no Brasil para empresas que possuem a pratica de valores
baseada diretamente nos concorrentes. Pois a principal vantagem do programa € que

permite a tomada de decisdo do preco rapidamente. O software monitora os demais
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sites 24 horas por dia, levando em conta frete, condicbes de pagamento e
disponibilidade de estoque, obedecendo a um nivel de maximo e minimo estipulado
pelo vendedor (TURCHI, 2018).

Atentamos que a marca pode ser um diferencial nessa situacéo. Para micro e
pequenas empresas varejistas, que trabalham com produtos de outras marcas, é
importante ndo apenas escolher com cuidado seus fornecedores e utilizar marcas
reconhecidas, mas também fazer a imagem da sua empresa, pois existem aqueles
consumidores “que escolhem um varejista conhecido, ainda que este nao oferega o
menor preco.” (RAMOS et al., 2011, p. 91). Também é importante levar em conta todas
as despesas citadas nos itens anteriores, assim como a estratégia da empresa, por
exemplo, se é voltada para 0os menores precos, ou entdo para um atendimento

diferenciado.

2.4.3 Tributacéo

Ainda ndo ha uma legislagéo especifica contabil para o e-commerce. Portanto,
0 comércio eletrbnico é submetido as mesmas regras que empresas fisicas. Sendo
assim, as empresas podem se enquadrar em um dos trés sistemas de tributacdo da
legislacdo brasileira: Simples Nacional; Lucro Presumido ou Lucro Real. (TURCHI,
2018). Esse enquadramento vai levar em conta o faturamento previsto no
Planejamento Financeiro e deve ser discutido com o setor de contabilidade da
empresa ou uma empresa contabil contratada, que podera explicar todas tributacdes,

vantagens e desvantagens sobre cada tipo de enquadramento.

2.4.4 Alternativas de Plataformas

Para Ramos et al. (2011), existem 3 tipos de estratégias para a construcao de
websites: sistemas independentes, sistemas de hospedagem virtual e sites
simplificados de e-commerce.

Os Sistemas Independentes ou Plataformas Prdprias sdo aqueles onde é
preciso adquirir ou alugar um hardware e software, e contratar uma equipe ou utilizar
uma equipe especializada que a empresa ja tenha, para a criagcdo do website de
comercio eletrénico. Esse processo requer maior investimento, tanto de tempo, quanto

de capital. E também tem implementacao e atualizacbes mais demoradas, além da
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dependéncia do programador. No entanto, também tem vantagens como:
personalizacao total, atualizacdo de acordo com demanda da empresa e servidor semi
dedicado ou dedicado. (RAMOS et al., 2011), (TURCHI, 2018).

J& os Sistemas de Hospedagem Virtual sdo agueles onde a infraestrutura para
a criacdo do e-commerce é toda terceirizada, podendo incluir seguranca e
processamento de cartbes de crédito. Eles funcionam como uma plataforma fechada,
de propriedade de empresas que licenciam seu uso, e € cobrada uma mensalidade
da organizacédo, podendo também ser cobradas taxas de configuracées ou melhorias
gue ndo tenham sido contempladas no sistema (RAMOS et al., 2011), (TURCHI,
2018).

Esses sistemas possuem vantagens como: implementacdo répida,
investimento inicial baixo, recursos variados, atualizac6es autométicas e integracdes
consolidadas com intermediadores de pagamentos, softwares de score de fraude,
sistemas de ERP e equipe de suporte estruturadas. Mas, a depender do negdcio, pode
oferecer pouca personalizacéo; recursos extras podem ter valores grandes; o preco
aumenta de acordo com o volume, além de ter dependéncia do fabricante. E indicada
para pequenos negaocios, pois além do investimento inicial ser mais baixo, também
nao necessita de uma equipe especializada para seu uso. (RAMOS et al., 2011),
(TURCHI, 2018).

Os Sites Simplificados de e-commerce sdo onde a empresa utiliza terceiros
para divulgar seus produtos. Esses sites incluem hospedagem, sistema de pagamento
e mecanismos para divulgacdo. A empresa paga para 0s anuncios, de acordo com a
sua necessidade e capacidade, e o site também fica com uma taxa sobre a sua venda,
que varia muito de acordo com a plataforma. (RAMOS et al., 2011). Exemplo deste
tipo de site € Mercado Livre, ELO7 etc.

Para Ramos et al. (2011), independente da escolha da plataforma, todos os
sites devem ter segurancga, que garantam o sigilo dos dados de conexao entre o
navegador do usuario e o website do e-commerce (que veremos mais a seguir); front
end, a parte visivel do website, afinal, “ao visitar uma loja, vé-se primeiro sua fachada
e decoragdo externa. No varejo virtual, € a home page que primeiro desperta nossa
atencdo.” (PARENTE, 2000, p. 23); carrinho de compras, que € basico para o usuario,
nao importando quantos produtos se trabalha, pois € um mecanismo para o cliente
controlar interesses, valores etc.; e sistemas de pagamento, que garantam de forma

funcional o pagamento do cliente e o recebimento da empresa.
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O autor também lembra da importancia de criar o dominio do site, também
chamado de nome ou endereco. E por ele que um site ¢ localizado e exibido. Hoje em
dia, a maioria das plataformas j& inclui nos seus servi¢gos a criagdo desse dominio
para as empresas, porém ele pode ser realizado no site registro.br, onde € escolhido
o nome do site. Pode acontecer de ja haver registros com 0 home gque a empresa
gostaria de usar, devendo ser adaptado para outra opcdo, mas de maneira geral é
registrada a marca, e pago anualmente uma taxa, normalmente pequena, para manter
aquele dominio para a empresa. (RAMOS et al., 2011).

Ainda, Turchi (2018) salienta a importancia de escolher plataformas completas,
principalmente para PME’s que apresentam maior escassez de recursos, visando nao

ter que ficar agregando cada vez mais fornecedores. A autora também fala que:

A plataforma pode ser um fator determinante para o crescimento da
loja virtual; mesmo assim um erro comum dos empreendedores €
escolher a ferramenta de menor preco, sem ponderar se ela ira
atender as demandas futuras dos negdcios, pois para lancar um
comeércio eletrdnico é preciso ter claramente definidos o tamanhos do
negocio (nimero de produtos, tiquete médio e faturamento projetados)
e a projecao de crescimento (expectativa de faturamento a médio
prazo, crescimento do mix de produtos e representatividade do
negocio). Somente apds esse diagndstico sera possivel ter uma loja
completa, pronta para atender as necessidades de hoje e de amanha.
O desafio realmente esta em ter um sistema de e-commerce alinhado
aos planos da loja. (TURCHI, 2018, p. 28).

2.4.5 Meios de Pagamento

Para Albertin (2001, p. 172), “as transacfes eletrénicas de negocio somente
podem ter sucesso se as trocas financeiras entre compradores e vendedores puderem
acontecer em um ambiente simples, universalmente aceito, seguro e barato.” Ou seja,
as decisbes que envolvem os meios de pagamento sdo de suma importancia para a
sobrevivéncia do negécio, tanto no sentido para alcancar e ser acessivel ao cliente,
como também para garantir a seguranca do mesmo e da empresa.

Porém, nem sempre é uma decisao facil. Turchi (2018, p. 31) trata que “o cliente
quer opcdes de formatos, prazos de pagamento e precos competitivos, enquanto o
lojista precisa atender a essas necessidades mantendo sua margem de lucro e o fluxo
de caixa sob controle”.

Os meios de pagamento normalmente oferecidos sao cartdes de credito, boleto
bancéario, cartdo de débito ou transferéncias. Entretanto, os cartdes de crédito,
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segundo pesquisa Ebit, ainda sdo os mais utilizados (TURCHI, 2018). Ainda assim, a
392 edicao da pesquisa WebShopers, realizada pela EBIT, mostra que o pagamento
a vista subiu para 54,2% do total de compras realizadas, principalmente no consumo
de produtos com ticket médio mais baixo. Isso demonstra as mudancgas e rea¢des do
mercado, onde, devido as incertezas em relacdo a economia, fazem nao apenas com
gue o consumidor diminua o niumero das parcelas, mas também aposte em produtos
de menor valor (E-BIT, 2019).

Apés a decisdo dos meios de pagamento que a empresa vai aceitar, ha trés
opcdes em relacao a gestdo dos cartdes. Pode-se fazer a negociacao direto com cada
adquirente de cartdes, como RedeCard, VisaNet, Cielo etc. Essas negociacfes se
assemelham muito as de uma loja fisica, mas, o problema deste tipo de solucdo é a
integracdo com varios sistemas diferentes para poder aceitar todos cartdes, gerando
custos e gestao de cada um deles separadamente (RAMOS et al., 2011). No entanto,
pode fazer sentido para empresas que ja tenham relacionamento com essas
adquirentes, principalmente na negociacao de taxas, além de néo ter de pagar valores
extras para gateways ou integradoras, como veremos a seguir.

Pode-se usar os gateways de pagamento ou os intermediadores de
pagamento. Os gateways de pagamento, segundo Turchi (2018), servem para facilitar
a transferéncia de informacfes entre o site de e-commerce e 0s bancos ou
adquirentes de cartdo de crédito. Assim, ao realizar o pedido, os dados sao enviados
para o gateway e este, em tempo real, faz a confirmacéo da validade do cartéo e a
consulta de fundos do mesmo. Em seguida, processa o pagamento, enviando de volta
o resultado para o e-commerce, sendo equivalente as “maquininhas” usadas em lojas
fisicas, mas on-line (TURCHI, 2018).

Um ponto importante € que deve haver contratos com os bancos e as
operadoras de cartdo e, assim como, as vezes, em um comércio, ha mais de uma
maquina, devido a algumas bandeiras que sao filiadas a determinada adquirente,
também se pode ter contrato com mais de uma adquirente pelo mesmo motivo.

Algumas das vantagens desse sistema sdo as taxas de juros mais baixas que
as das intermediadoras; o pagamento € recebido diretamente pela loja virtual; e as
negociacdes comerciais sdo feitas diretamente com a administradora dos cartées. Ou
seja, € somente uma integracéo do sistema, ao invés de ter uma com cada banco ou

adquirente, e apesar de no gateway nao filtrar as transagbes diretamente,
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normalmente possui ferramentas a serem contratadas para controle de fraudes, nao
precisando da contratacdo de um outro programa.

Contudo, esse sistema também tem desvantagens, como o recebimento de
pagamento conforme o parcelamento dos clientes; antecipacdes com altos juros;
contratos que devem ser feitos também com todos adquirentes. Além da afiliacdo com
cada forma de pagamento a ser recebida (boletos bancarios, transferéncia etc.).
(TURCHI, 2018).

Sobre os intermediadores de pagamento, em 2011, Ramos et al. ja dizia:

Héa mais de uma década, surgiram nos Estados Unidos servicos que
agregavam o processamento de diversas bandeiras de cartbes de
crédito, como a Authorize.net. Ao contratar um servico como esse, 0
comerciante virtual passava a aceitar praticamente qualquer cartdo
sem ter que se cadastrar em varios sistemas. (RAMOS et al., 2011, p.
74).
Para Turchi (2018), esse servico tem ganhado forca no Brasil. Nesse modelo,
a empresa terceiriza 0 processo de recebimento das vendas, onde a integradora
cuidara de toda a operacdo e assumird o risco de fraudes do processo, sendo a
maneira mais rapida e até mesmo pratica de receber os pagamentos, sejam eles de
cartdes de crédito, boleto bancério, ou via celular.
Algumas vantagens desse modelo s&o aceitar todas as formas de pagamento
em um Unico sistema; recebimento antecipado, normalmente entre 2 a 14 dias apos a
aprovacao do pagamento; o recebimento é garantido a empresa, pois 0s integradores
assumem a gestao do risco; ha a possibilidade de alocacao dos juros de parcelamento
para empresa ou para seus clientes; e pode ser uma garantia de seguranca para 0s
compradores, principalmente ao comprar de PME’s ndo conhecidas.
Entretanto, também h& desvantagens, como as taxas de juros que
normalmente sdo maiores; as aprovacdes dos pedidos podem levar até dois dias, o
gue pode acarretar na perda da venda; assim como o cliente ter que digitar os dados

cadastrais duas vezes, uma no site e outra na intermediadora. (TURCHI, 2018).

2.4.6 Tecnologia e Seguranca

Uma fonte potencial de problemas é a preocupagédo dos clientes com
privacidade e seguranca, que poderia levar a uma forte reacéo contra
os fornecedores que utilizam tais sistemas ou simplesmente a sua
nao-utilizagédo por parte dos clientes. (ALBERTIN, 2001, p. 191).
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Assim como a tecnologia evoluiu, os meios de burlar sistemas, invadir redes e
copiar dados também foi um problema em constante evolu¢cdo nesse meio. Dessa
forma, a preocupagdo com seguranca de transacdes e de informacdes séo triviais,
tanto para lojistas, na hora de vender a clientes reais e receber seu pagamento
corretamente, quanto para clientes, no momento de efetuar a compra e garantir a
seguranca dos seus dados.

Para Ramos et al. (2011), a seguranca das informacdes tem como objetivo
minimizar os riscos de fraudes, os roubos de dados, uso indevido dos mesmos, ou
enfim, qualquer acdo que possa corromper ou prejudicar as transacdes e sistemas de
uma empresa. Além disso, os autores também falam que o sucesso do e-commerce
para as empresas depende diretamente das tecnologias de seguranca serem usadas
corretamente, e para lidar com essas situacdes, existem, hoje, muitos sistemas de
seguranca eficazes para isso. (RAMOS et al., 2011).

Turchi (2018), na mesma linha de pensamento, acredita que a melhor maneira
seja terceirizar essas operacdes de risco, como no caso das intermediadoras que
cuidam desse processo nos pagamentos, principalmente para micro e pequenas
empresas, que nao possuem nenhuma estrutura interna para isso. Esses sistemas
terceirizados garantem seguranca ndo apenas para empresas, mas também para os
compradores que tém medo de ter seus dados divulgados ou cartdes clonados.

A autora também salienta que a compra de um produto por um meio de
pagamento fraudulento, é o tipo mais comum de fraude, principalmente com cartbes
de crédito. Empresas de maior porte, por exemplo, podem criar seus proprios
protocolos de analise de crédito, procurando, neste caso, identificar o comprador,
confirmando sua autenticidade, e também suas fontes de pagamento. Ainda assim,
esses processos sao dificeis, pois devem ser rapidos e contar também com sistemas
de apoio, como scoring, que ajudam a apontar o risco em vender para aquele
consumidor. (TURCHI, 2018).

De qualquer maneira, Ramos et al. (2011) salienta que qualquer solucéo de
seguranca deve satisfazer a cinco principios, baseados na criptografia de dados, que
sdo: confidencialidade, que é a protecdo das informacbes contra acessos nao
autorizados; autenticidade, que representa a identificagcdo do usuéario ou do seu
computador; integridade, que além da protecdo contra acessos ndo autorizados de
dados diz respeito a protecéo de alteracdo desses dados sem autoriza¢ao do usuario;

7

disponibilidade, que é a protecdo dos servicos que sao prestados pelo sistema,
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deixando eles sempre disponiveis; e ndo repudio, onde ndo podera ser recusada
alguma transacédo com base em inexisténcia ou falsidade da mesma.

Quanto a tecnologia, uma outra escolha a se fazer, quando ainda ndo hi um
sistema, € o ERP, sigla para o termo “Enterprise Resource Planning”. Este consiste
em softwares que viabilizam a integracdo de setores de empresas em um Unico
sistema, com a finalidade de facilitar a administracdo de uma organizacdo. Sendo
assim, essa escolha é extremamente importante na abertura de um e-commerce, pois
esse sistema tem de ter a capacidade de integracdo, e nem todos programas sao
assim configurados.

Ou seja, mesmo empresas que ja trabalham com algum sistema ERP podem
necessitar troca-lo em funcdo da integracdo. Dessa forma, integrar ERP e e-
commerce significa unificar a geréncia dos varios departamentos, como financeiro,
estoque, vendas etc., tornando tudo mais facil e organizado. (RAMOS et al., 2011).
Afinal, ndo é possivel gerenciar um e-commerce sem ter acesso a informacdes sobre
0 seu estoque. Assim como ndo seria possivel gerenciar o financeiro sem ter acesso
as vendas realizadas no e-commerce.

Para micro e pequenas empresas que ja possuem loja fisica, e normalmente
possuem sistemas mais simplificados, esse cuidado é redobrado, pois se torna
necessario descobrir se o software aceita integragcdo com o e-commerce. E, em caso
negativo, procurar outras plataformas que o fagam, mudando o sistema.

Ainda quanto a tecnologia, se faz necesséario entender a importancia de saber

analisar o site de uma empresa. Ramos et al. (2011, p. 107) diz que:

A analise do comportamento dos usuarios € um dos processos mais
importantes para o0 aprimoramento constante de um site. Sem essa
andlise, ndo se obtém as informacdes necessarias para melhorar os
servigos e as informacgdes fornecidas.

Para o autor, essa analise é feita atraves de ferramentas especializadas e pode
ajudar diversas areas da organizacéo. Por exemplo, a area de marketing, para saber
de onde vem 0s usuarios; a area de conteudo, para saber quais paginas sdo as mais
visualizadas etc. Para isso, o0 primeiro passo é conhecer as medidas de trafego
comumente usadas, que sdo: visitantes Unicos, ou seja, 0 numero de pessoas
diferentes que visitaram a pagina; visitas, ou seja, quantas vezes o site foi visitado; e
paginas visitadas, ou seja, quantas paginas foram visitadas no site. (RAMOS et al.,
2011).
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Além disso, atualmente, a maneira mais comum de analisar uma pagina e
coletar dados € por meio de page/events tags. “Esses tags sdo pequenos scripts
(comandos) acrescentados ao codigo fonte (programa) das paginas do site. Quando
a pagina é vista, o tag '‘avisa' a um programa na internet” (RAMOS et al., 2011, p. 110).
Essa ferramenta pode ser usada para identificar até onde o cliente rola a péagina,
identificando um numero ideal de produtos por pagina, entre outras diversas
aplicacoes.

Quando voltamos para analise dessas informacdes dos sites, a ferramenta
mais usada € o Google Analytics, pois entrega relatérios completos e é gratuito para
a maioria dos usuarios, fazendo com que o sistema seja rapido e bem pratico de
utilizar e gerando analises em tempo real. Algumas das informacdes obtidas nesses
relatérios, além das bésicas ja descritas, sdo, por exemplo, tempo médio de cada
acesso, numero meédio de paginas visualizadas, retorno dos usuarios etc. (RAMOS et
al., 2011).

Ainda para os autores, essa analise ndo pode ser levada como uma medida
exata da qualidade e sucesso do site, mas sim como uma maneira de atender melhor
aos consumidores. Afinal, “receber uma quantidade maior de pessoas no site s6 é
bom na medida em que o publico gere resultado para a organizacéo.” (RAMOS et al.,
2011, p. 114). Ou seja, esses relatérios devem ajudar a producédo de contetdo, andlise
dos clientes, entre outras melhorias do site que possam auxiliar na converséo de
vendas para que, de fato, sejam uteis.

Além disso, é uma ferramenta acessivel a todos os tipos de empresa, e ajuda
muito as micro e pequenas, pois, além de ser gratuita, assim como a maioria das
ferramentas do Google, é de facil uso para qualquer pessoa, sem necessidade de
grandes habilidades para seu entendimento.

2.4.7 Mecanismos de Venda

Ha muitas técnicas que ajudam na ampliacédo de vendas das lojas on-line. Para
micro e pequenas empresas que tendem a comecar de forma menor e menos
agressiva, alguns detalhes podem ser importantes para diferenciagcdo e
relacionamento com o cliente. As técnicas apresentadas podem variar de acordo com
a aplicabilidade de cada segmento. A intencdo € trazer algumas ideias que podem

agregar ao planejamento de um e-commerce. “Desde ferramentas de compra rapida
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a listas de presente e cupons podem incentivas os usuarios a realizar suas compras.”
(RAMOS et al. 2011, p. 75).

Pioneira no varejo on-line, muitas ferramentas surgiram da empresa
Amazon.com. Uma delas, a compra com apenas 1 clique, onde usuarios ja
cadastrados podem confirmar sua compra apenas com um clique, ficando por parte
do sistema da loja o processamento e fechamento do pedido, incluindo meio de
pagamento, entrega e frete, baseado em seu padrdao de compra na loja. (RAMOS et
al. 2011).

Outros exemplos de ferramentas sao listas de presentes, normalmente
destinados a casamentos, chas de bebé, entre outras comemoracdes; cupons de
desconto ou vale-presente, que podem ajudar tanto na primeira compra, como na
fidelizacdo de um cliente recente, incentivando-o a segunda compra, sendo uma
tecnologia relativamente simples, mas que traz um bom retorno; a propria cesta de
compras, como ja tratado antes, ajudando o cliente na gestdo das suas compras.

Mais uma ferramenta também nesse sentido é a busca por palavra-chave,
facilitando a busca do cliente dentro dos produtos do site. Recomendacdes
individualizadas e filtragem colaborativa também séo instrumentos para direcionar o
cliente com base nas compras passadas ou com base no que outros também
compraram quando escolheram determinado produto, tentando aumentar a venda.
(RAMOS et al., 2011).

Algumas dessas ferramentas podem ser servicos que a prépria plataforma
possui, outras teriam que ser contratadas por sistema diverso. Para micro e pequenas
empresas, 0 importante é tratar em cima do orcamento que se tem, ndo sendo
necessario comecar com todos os tipos de ferramentas disponiveis no mercado e sim
aguelas que melhor funcionam para o seu nicho.

Ademais, outras ferramentas dizem respeito ao contato direto com o cliente e
ficam muito mescladas, fazendo, assim, o link com os mecanismos de promocéo e
divulgacdo que veremos a seguir. Algumas delas séo o chat de apoio e o call center.
Para Turchi (2018, p. 37),

Para as empresas que ingressam no e-commerce € importante, ainda,
oferecer varios canais de contato como numero de telefone, seja para
compras ou SAC (servigco de atendimento ao consumidor), uma vez
gue muitos consumidores, especialmente os pouco familiarizados com
a Internet, gostam de tirar davidas ou obter mais informac6es por esse
meio; endereco de e-mail, chat on-line.
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Para micro e pequena empresas, conceitos tradicionais de call center,
atendendo 24h por dia pode ser inviavel para sua estrutura. Entretanto, é possivel
procurar alternativas de atendimento dentro do horario trabalhado, buscando sempre
o melhor relacionamento com o cliente. E, por exemplo, direcionando-o para chat de
ajuda, que possa tirar as principais duvidas.

Independentemente da escolha, o importante é “procurar atender ao cliente de
forma inovadora, usando as caracteristicas da internet para melhorar o
relacionamento com a clientela, é o caminho percorrido pelos sites que se destacam.
(RAMOS et al., 2011, p. 79). Os autores ainda completam dizendo que “deve-se refletir
sobre o que é possivel fazer online que era impossivel no ambiente off-line.” (RAMOS
et al. 2011, p. 79).

Ainda para empresas que ja possuem loja fisica, principalmente as micro e
pequenas que trabalham com o relacionamento préximo ao cliente, € importante
planejar atentamente esses mecanismos de venda e principalmente de contato com

0s consumidores agora na face on-line.

Isso faz parte do conceito de Omnichannel, que é quando a rede de
lojas tem seus diversos canais de atendimento e vendas integrados,
para levar a mesma experiencia ao consumidor, independentemente
de onde ele queira adquirir o produto. (TURCHI, 2018, p. 37).

Ou seja, manter todas as faces da loja integradas, passando confiabilidade e
integridade ao cliente, reforcando o valor da marca no mercado e podendo garantir
outra ferramenta de venda que também é um mecanismo de promocéo: as indicacdes
de outros consumidores. Os clientes, ao terem um espaco dentro do site da empresa,
se tornam também uma ferramenta de apoio as vendas dentro do site, quando
positivas. Dessa maneira, vejamos outros mecanismos de promog¢ao que Sao

extremamente importantes nesse meio.

2.4.8 Mecanismos de Promocao

Ndo basta ao lojista identificar uma boa plataforma de comércio
eletrénico, oferecer meios de pagamentos e precos adequados, inserir
seu mix de produtos etc. se ndo se preocupar em divulgar a existéncia
de sua operacao na web. Isso é fundamental para que sua loja se torne
acessivel aqueles que desejam comprar os produtos que ela tem a
oferecer. (TURCHI, 2018, p. 35).
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Nestes termos, significa dizer que parte funcional da abertura de um e-
commerce € planejar com que tipos de propagandas, sejam pagas ou gratuitas, a
empresa vai trabalhar. Isso vai depender muito do porte da organizacgéo, do produto a
ser vendido, do publico-alvo e principalmente dos recursos que a empresa tem para
investir e devem ter sido incluidos no planejamento financeiro.

O planejamento de marketing € extremamente importante para uma
organizagdo, principalmente as micro e pequenas empresas, que possuem recursos

limitados e buscam um retorno r4pido do investimento no novo canal.

As estratégias no mundo digital ainda estdo em plena evolugéo, pois
h& muito a ser testado. [...] Pela primeira vez, em tantos anos de
existéncia do marketing, ha mudancas realmente profundas que
alteram o conhecimento que as empresas tinham sobre seus
consumidores e sobre qual a melhor forma de alcangé-los. (TURCHI,
2018, p. 72).

Quer dizer, € necessario escolher as estratégias para melhor alcancar o seu
pablico e transforma-lo, entdo, no seu cliente. E claro que essas estratégias podem
mudar conforme a maturidade do e-commerce, mas é importante conhecer as
principais delas para escolher o melhor modo de comecar nesse segmento.

Para Turchi (2018), hoje, os clientes nao precisam “lembrar”’ diretamente das
marcas antes de fazer a compra. Isso é voltado para grandes marcas ja consolidadas
no mercado. Afinal, eles pesquisam tudo que precisam na web. Portanto, o mais
importante € a empresa ser encontrada nessas pesquisas. A autora ainda refere que,
primeiramente, € preciso entender que os consumidores querem ser ouvidos, se
envolver com a marca, serem respeitados e interagir com elas, mostrando
engajamento e ndo apenas representando mais uma compra. (TURCHI, 2018).

Turban e King (2004) trazem que uma das maiores vantagens da internet em
relacdo as propagandas € a possibilidade de customizacdo e segmentacdo dos

anuncios. Além disso, Ramos et al. (2011, p. 98), complementam que:

Ao se conceber campanhas publicitarias para veiculacdo na internet
deve-se levar em conta os mesmos elementos considerados em
anuncios para midias tradicionais: apelo, conteddo da mensagem,
forma visual coerente e agradavel para passar a mensagem e veiculo
mais adequado.

Portanto, serdo apresentadas a seguir diversas estratégias de propaganda e

promocao, gratuitas e pagas, que tém sido utilizadas pelas empresas para 0 sucesso
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do comércio eletrbnico. Antes, apenas, € importante o conhecimento sobre alguns
termos relacionados ao desempenho das propagandas e do site em si, como trata
Turchi (2018):

. Bid (oferta): valor ofertado pela palavra-chave, no leildo.

° CPC (custo por clique): valor que a empresa paga pelos cliques
efetuados nos links patrocinados.

. CTR: quantidade de cliques no anuncio, dividida pela quantidade de
vezes em que ele foi visualizado nas paginas de resultado. Representa a relevancia
do anuncio em relacdo a palavra-chave buscada pelo usuario.

° CPA (custo por aquisicéo): valor pago pela empresa anunciante quando
h& uma converséo efetuada no site.

) ROI: retorno do valor aplicado em determinada campanha.

° indice de qualidade: valor, dado pelo Google, que juntamente com o

CPC, define o posicionamento do anuncio da empresa.

Social Commerce

Para Turchi (2018, p. 63), as midias sociais ajudaram muito para divulgar o
social commerce, “que, por definigdao, € o e-commerce envolvendo o relacionamento
entre pessoas”. Esse processo de compra € estimulado pelas referéncias de pessoas
conhecidas ou até por outros compradores, desconhecidos, que deixam suas opinides
sobre produtos e servigos nos préprios sites onde compraram.

A autora ainda retrata a importancia dessa rede de relacionamento e
indicacdes, lembrando que ha mais de 2,5 bilhdes de pessoas que acessam essas
redes sociais regularmente, ou seja, sdo muitas oportunidades para troca de
informacgdes e opinides dos mais variados assuntos, entre eles os produtos e servigos
consumidos. (TURCHI, 2018).

Ramos et al. (2011, p. 125), salienta que:

Todas essas comunidades, quando trabalhadas corretamente, podem
ajudar a divulgar uma organizacao, a construir uma marca e a difundir
novos produtos e servicos. Por outro lado, quando deixadas de lado,
podem ser uma fonte de problemas.

Ou seja, as empresas que justificam a ndo entrada nesse mundo, mesmo que
nao para vender, mas para expor seus produtos e reconhecer a marca nos usuarios,

por razdes de ndo enxergarem a necessidade de estar nas midias sociais, ou nao
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visualizarem verdadeiros ganhos que justifiguem o investimento de tempo e recursos,
podem estar ignorando as perdas que nao estar na internet pode acarretar para seu
negécio. Pode ndo apenas estar deixando de atingir novos clientes, mas também
perdendo outros para empresas que participam dessa rede. (RAMOS et al., 2011).

Para pequenas empresas que estdo entrando no e-commerce, a inser¢ao
nessas redes sociais ja deveria ser prévia, e se ndao ha, deve-se entdo ser imediata.
Ndo é necessario logo de inicio o lancamento de grandes campanhas, que
necessitariam da contratacdo de empresas especializadas, mas é importante investir
aos poucos, até mesmo na formacéo de pessoal interno, gerando uma boa identidade
visual para pagina, buscando geracdo de conteudo acessivel ao publico alvo,
fortificagdo da marca na internet e no mercado.

Isso, pois, “é notdrio que as redes sociais (Twitter, Instagram, Facebook,
Pinterest etc.) ampliaram as possibilidades de troca de informacdes e influéncias, pois
as pessoas falam sobre seus interesses” (TURCHI, 2018, p. 64). Assim, esse
processo de troca passou a anteceder cada vez mais as compras, que
independentemente de onde ocorrem, loja fisica ou virtual, passam antes pela web.

A autora ainda traz que, segundo pesquisa na Nielsen, 90% das pessoas tém,
na “recomendacao de amigos”, a forma de propaganda em que mais confiam. Mais,
70% alegaram ser na “opinido de outros consumidores on-line”, e o site da marca foi
responsavel por 69% das citacdes. Ou seja, o marketing “boca-a-boca” e a presenga

on-line sao imprescindiveis pro processo de decisdo do consumidor. (TURCHI, 2018).

Banners

Turban e King (2004, p. 137) tratam de banner como “um elemento grafico
exibido em uma pagina Web e utilizado para propaganda”. Ja Ramos et al. (2011, p.
101) diz que “o mercado costuma usar a palavra banner para se referir aos mais
diversos formatos e modelos de propagandas em sites”. Os autores ainda comentam
gue os banners podem ter diversos tamanhos, mas geralmente, 0os maiores séo
agueles que implicam mais cliques, e sdo estes que levam diretamente ao e-
commerce da loja. (RAMOS et al., 2011)

O beneficio desse método de propaganda é exatamente o fato de que ao clicar
nele o usuario € direcionado para a pagina da empresa. Além disso, os banners sao
personalizaveis, podendo ser dedicados para cada publico, assim como o

direcionamento para os sites que atendam ao publico da empresa. Mais, é uma



51

propaganda que, se bem montada, chama atencédo do cliente, fazendo-o acessar o
site para ver o restante do conteudo.

J& o custo € um fator complexo para os banners, pois 0s sites mais acessados
sdo aqueles que tendem a gerar mais cliques, e consequentemente sao, também, os
mais caros. Ademais, as informacdes séo limitadas, devido ao tamanho dos banners,
fazendo com que o conteddo da mensagem tenha que ser realmente eficaz em poucas
informacgdes. (TURBAN; KING, 2004).

Dessa forma, Ramos et al. traz que a efetividade de um banner normalmente
esta ligada fortemente ao seu conteudo, ao publico a que esta exposto e ao seu
formato. Os autores ainda trazem que uma boa maneira de medir a eficacia desse
método é analisar o nUmero de usuérios que clicam nele, chamada por Turban e King
(2004) de taxa de clicagem. Porém, essa medida ignora que, mesmo que ndo haja
cligues, muitos consumidores sao expostos as informacdes que estdo contidas no
banner, podendo aumentar o conhecimento sobre a marca e até futuras intencdes de
compra. (RAMOS et al., 2011), (TURBAN; KING, 2004).

Assim, essa midia € uma opc¢do mais tradicional, contudo, pode ter um alto
custo vinculado a sua boa divulgacdo, devendo ser bem estudada e avaliada,
principalmente pelas empresas que precisam decidir entre as demais opcdes para

iniciar.

Busca Orgéanica

Como ja comentado antes, “agora a empresa é que deve ser encontrada pelo
consumidor quando ele deseja adquirir algum bem” (TURCHI, 2018, p. 76). Acontece
que, atualmente, qualquer davida ou pesquisa é feita diretamente na internet, através
de buscadores como Google, Yahoo, Bing etc. Portanto, ser encontrado nessas
ferramentas de busca é imprescindivel para sustentacao do negécio. Turchi (2018, p.

77), ainda salienta que:

As buscas tornaram-se algo essencial, pois é possivel pesquisar tudo
on-line e decidir através de qual canal se deseja efetuar a compra, ou
seja, os consumidores podem comprar na loja eletrbnica e retirar na
loja fisica, ou pesquisar antes e comprar depois na loja fisica —
conceito de multicanalidade -, enfim, escolher o que melhor lhe convier
e 0 que achar mais seguro.

Dessa forma, o marketing de busca tem sido 0 norte de muitas empresas para

captacdo de clientes, podendo funcionar na busca organica ou em links patrocinados.
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Em relacdo a busca organica, trata-se das buscas feitas pelos usuarios, onde a
palavra pesquisada leva a aparecer o site da empresa, sem que essa tenha pagado
para tal. Turchi (2018) atenta ao fato de que poucas empresas verificam seu
posicionamento nos resultados da busca organica, principalmente quando se fala em
micro e pequenas empresas.

A autora ainda refere que essas pesquisas nao dizem respeito apenas ao nome
da empresa, onde teoricamente quando é pesquisado deveria surgir a pagina da
organizagdo, mas também deveria incluir a busca por palavras-chaves utilizadas pelo
seu publico na compra dos produtos ou servi¢os. Esse conhecimento sobre a posicéo
da empresa, as palavras-chaves, € importante tanto para obtencéo de novos clientes
e estratégias para investimento nos links patrocinados, como sera apresentado a
seguir, como também para saber o que é falado e mostrado sobre a empresa nesses
buscadores, onde néo aparecer pode nao ser tdo problematico, como aparecerem

apenas reclamacdes nao resolvidas. (TURCHI, 2018).

Links Patrocinados

Na definicdo de Ramos et al. (2011, p. 103), “o sistema de links patrocinados
permite ao anunciante um grande controle sobre que publico vera seus anuncios, a
verba a ser investida e o retorno de sua publicidade”. Os autores citam como exemplo
0 Google Adwards, onde o anunciante escolhe as palavras-chaves relacionadas ao
seu anuncio. Apés isso, quando alguém procura no Google por uma das palavras-
chaves, o anuncio é exibido, sendo cobrado da empresa o formato de CPC, ou seja,

custo por clique. (RAMOS et al., 2011). Ainda sobre as utilidades da ferramenta:

Além do controle sobre o valor pago, o anunciante pode escolher a
regido geogréfica de seu anuncio, os horarios em que seré exibido e
muitas outras caracteristicas. Também pode analisar o retorno dos
anuncios. Provendo o Google com informacdes sobre as vendas do
site, pode-se obter relatorios detalhados de converséo, isto €, de
guanto dinheiro foi investido nas propagandas para gerar cada venda.
(RAMOS et al., 2011, p.104)

Para Turchi (2018), os links patrocinados séo ideais para aquelas empresas
gue precisam de resultados imediatos. A autora também explica que para escolher as
palavras chaves no Google Adwards, vocé deve compra-las num formato de leildo.
Ou seja, quanto mais utilizada e comprada a palavra, mais cara ela fica. Isso exige

das empresas uma atencdo a mais, principalmente daquelas com poucos recursos.
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Portanto, essa ferramenta € essencial para a empresa comecar, devendo ser avaliado
com cuidado as palavras-chaves, buscando interesses do seu publico, e palavras ndo
tdo caras nesse leildo. (Turchi, 2018).

Independentemente do programa escolhido, o importante é que as empresas,
principalmente as micro e pequenas, utilizem essas ferramentas disponiveis para
otimizar seus recursos, sendo um instrumento gratuito que ajudara a melhorar o
investimento em determinadas publicidades pagas. Quantos aos resultados dos links
patrocinados, os autores alertam que dependerdo da qualidade dos anuncios
realizados e também da pagina do site, assim como € necessario olhar para a
qualidade desses cliques. Isto é, a conversdo deles em compras, que € a grande
intencdo dos mesmos, sendo importante essa avaliagdo tanto para analise da
qualidade do anuncio, quanto do valor a continuar, ou nao, sendo investido. (RAMOS
et al., 2011), (TURCHI, 2018).

E-mail marketing

Para Turban e King (2004, p. 139), o e-mail marketing € “um modo popular de
fazer propaganda na Internet é enviar informacdes sobre a empresa, por e-mail, a
pessoas ou empresas constantes em uma lista de mala direta”. Ainda muito
amplamente usado na area comercial, atualmente, esses e-mails sdo enviados
também para informar descontos, cupons, novos produtos, interesses baseados no
perfil de compra de cada cliente, além de ser uma maneira também de acompanhar o
pos compra do consumidor e buscar estabelecer um relacionamento com o mesmo.

Segundo Ramos et al. (2011), existem muitos beneficios para adotar essa
ferramenta, pois esses e-mails possuem baixo custo, tém envio rapido e relativamente
facil, além de serem muito personalizaveis.

Porém, Turchi (2018, p. 86) alerta para o uso inadequado desses e-mails:

Segundo o Email Marketing Study, realizado pela Experian Marketing
Services junto a empresas de todo mundo, [...] 60% nao oferecem a
cliente opcao de tipo de mensagem, conteldo que querem receber,
enquanto 35% deixam o publico determinar a frequéncia. O dado mais
alarmante é que 70% sequer utilizam mensagens personalizadas.

Ou seja, essa ferramenta deve ser planejada antes de sua utilizagéo, afinal, o
uso inadequado das mensagens pode desgastar a marca. Assim, deve ser levado em

conta o0s interesses dos clientes, e ndo apenas os da empresa. Além de,
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evidentemente, atentar a legalidade do envio. (RAMOS et al., 2011). Os autores ainda

explicam:

Uma mensagem comercial € chamada de spam quando enviada sem
autorizacao para um grande numero de pessoas. Ja as mensagens
totalmente autorizadas, com cujos contetado e frequéncia o leitor
concordou, podendo solicitar o término de seu envio a qualquer
momento, sdo usualmente chamadas de informativos, newsletters ou
e-mail marketing. (RAMOS et al., 2011, p.63)

Algumas dicas, dadas por Turchi (2018), para o0 bom uso do e-mail marketing,
sdo: a criacdo de areas no site para cadastro dos clientes em recebimento das
newsletter; testar as mensagens enviando para e-mails teste da empresa, para
verificar a funcionalidade do e-mail; investir em um bom software para 0s envios
automaticos de e-mail; enviar apenas informacdes relevantes; avaliar os resultados
dessas campanhas, etc. Ou seja, planeje com atencéo esses e-mails para que de fato
nao apenas ocupem o tempo, mas gerem retorno para o negoécio. (TURCHI, 2018).

Ha algumas opcdes de ferramentas que trabalham com envios de e-mails, com
diversas opcdes diferentes, pode-se destacar duas para entender como funcionam,
no geral, esses recursos: Mailchimp e Yourviews.

O importante é que cada organizacao deve planejar o uso do e-mail marketing
conforme a sua realidade. Para uma pequena empresa, por exemplo, ndo séo
necessarias regras tao rigidas, desde que se respeite as limitacdes legais, pois uma
politica bem adaptada € importante para que a empresa tire 0 maximo de beneficios
dessa ferramenta. (RAMOS et al., 2011).

2.4.9 Logistica

Para Turban e King (2004, p. 353):

A logistica é definida pelo Conselho de Gerenciamento de Logistica
dos Estados Unidos com o “processo de planejamento,
implementacdo e controle do fluxo e armazenamento eficientes e
efetivos de bens, servicos e informacgdes relacionadas, desde o ponto
de origem até o ponto de consumo, com a finalidade de adequar-se
aos requisitos do cliente. Note que essa definicdo compreende a
movimentacdo de suprimentos e de distribuicdo, tanto interna quanto
externa, bem como a devolugcédo de materiais e mercadorias.

Acontece que, ao falarmos de logistica, ndo tratamos apenas da entrega do

produto ou servico comercializado, mas de todo processo: separacao, atendimento do
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pedido, cumprimento de prazos de entrega, devolucdes. Porém, como trata Ramos et
al. (2011, p. 82), “para qualquer negocio na internet, seja puramente online, ou com
lojas fisicas, a operacdo logistica € complexa”. De fato, esse processo envolve
diversas é&reas e decisdes, como por exemplo as previsbes de demanda e
disponibilidade de estoque. Isto €, independentemente de ser uma empresa fabricante
ou varejista, as informacdes do site devem estar fortemente conectadas as
informacgdes sobre a disponibilidade do produto. (TURBAN; KING, 2004).

Uma eventual disparidade de informacBes pode ser critica para perda de
clientes, gerando falta de credibilidade e frustracdo em caso de pedidos cancelados
por um erro de disponibilidade de estoque no site. Isso € ainda mais importante nas
micro e pequenas empresas que, normalmente, devido aos recursos escassos, devem
iniciar de maneira branda e com quantidade reduzida de produtos e estoque,
precisando, entéo, de controle e integracédo dessas informacdes.

Além disso, a logistica sempre foi um ponto que preocupou e ainda preocupa
muitas organizagOes. Afinal, muitas vezes, a entrega “sai da mao” da empresa
diretamente para as transportadoras ou para os correios. Assim, a entrega no prazo e

na qualidade dos produtos ficam dependendo dessas organizacoes.

No Brasil inicialmente, a auséncia de fornecedores especializados na
area de logistica e a demanda por prazos cada vez menores de
entrega, entre outros problemas, colocaram em xeque o0 varejo
eletrénico. [...] Em 2010, a logistica esta relativamente bem
equacionada e n&o representa mais um problema grave nas
operagdes. (RAMOS et al., 2011, p. 82).

Para trabalhar com o correio e calcular os valores de frete, quase todas as
plataformas de e-commerce do pais ja vém com as tabelas integradas no seu sistema.
Caso contrério, é necessario integrar com o programa disponibilizado pela instituicdo.
As transportadoras também passaram a ser uma opcéao de diversas empresas. Dessa
maneira, a empresa pode negociar diretamente com as transportadoras, sobre as
tabelas. Ou, ainda, adotar sistemas de gestdo de logistica, que tém se destacado no
e-commerce brasileiro e funcionam como leildes de transportadoras.

Como bem referiram Ramos et al. (2011, p. 83), ja a época, “com isso, vocé
deve ter percebido que é possivel criar solu¢des seguras e funcionais, com diferentes
niveis de complexidade, de acordo com o porte do empreendimento”. Ou seja, as
empresas, hoje, independente do porte, tém diversas op¢des que podem e devem ser

analisadas, buscando o melhor contentamento do cliente, tanto no atendimento de
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pedidos, quanto no caso de devolucdes, que sao parte muito importante da gestao de
um e-commerce.

Importante lembrar que existe a previsdo no Cédigo de Defesa do Consumidor
gue o cliente pode desistir do contrato, dentro de sete dias, a contar da sua assinatura
ou do recebimento do produto ou servi¢o, sempre que a contratacdo ou compra destes
ocorrerem fora da loja fisica. (RAMOS et al.,, 2011). Essas devolu¢des ou trocas
normalmente ocorrem com frete grétis, ou seja, o cliente ndo pagara novamente o
frete para devolver o produto, 0 que gera mais confianga na hora da compra e

afinidade do cliente com a empresa.

3 METODO

Partindo do principio de que a implantacdo de um e-commerce em determinada
organizacdo nao poderia ser um processo realizado apenas pelo pesquisador, e sim
através da construcdo conjunta do mesmo e dos atores responsaveis dentro da
empresa, optou-se por utilizar o método de pesquisa-a¢ao no presente trabalho. Além

disso, também foram usadas coletas de dados devidamente explicadas em cada fase.

3.1 PESQUISA-ACAO

A pesquisa-acéo trata dos aspectos colaborativos e participativos que podem
estar envolvidos no processo de uma pesquisa, hdo sendo construido apenas pelo

detentor do conhecimento.

Para alcangar o objetivo proposto na pesquisa-acdo no sentido de
estabelecer uma relagdo entre o conhecimento e acédo, entre
pesquisadores e pessoas implicadas na situacdo investigada e destes
com a realidade, Michel Thiollent diz ser necessario: uma ampla e
explicita interagcéo entre os pesquisadores e envolvidos na pesquisa e
gue esta ndo se limita a uma forma de acéo (risco de ativismo), mas
pretende aumentar o conhecimento dos pesquisadores e o0
conhecimento ou nivel de consciéncia das pessoas e grupos que
participarem do processo, bem como, contribuir para a discussao ou
fazer avancar o debate acerca das questdes abordadas. (THIOLLENT,
1985 apud. BALDISSERA, 2001).

Além disso, a pesquisa-acao permaneceu ao longo dos anos no contexto das
ciéncias sociais, principalmente na area educacional. Mas pode ter um importante

papel no mundo das organizacbes, onde seu papel de experimentagcdo pode ser
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aplicado em uma situacao real. (THIOLLENT, 2009). Ainda, sobre a pesquisa-acéo

nas empresas:

Fonte de informac&o insubstituivel, as intervencdes em organizacdes
sdo oportunidades para os pesquisadores terem acesso a informacoes
e problemas que frequentemente ndo se encontram diretamente nos
estudos e pesquisas tradicionais. (THIOLLENT, 2009, p. 34).

Assim, validado o enquadramento do estudo na metodologia de pesquisa-agao,
pode-se definir as suas etapas. Neste estudo, foi utilizada a visao de Thiollent, em que
se divide o processo de pesquisa-acdo em quatro principais etapas, sendo elas: fase

exploratoria, fase principal, fase de acéo e fase de avaliagdo. (THIOLLENT, 2009).

3.1.1 Fase Exploratoria

A fase exploratoria é aquela onde o pesquisador identifica os problemas e as
possiveis solucdes junto aos demais envolvidos na situacdo, através da verificacao
das necessidades dos atores. No caso deste trabalho, a fase foi realizada junto a um
pequeno comeércio de tecidos, em Gravatai/RS, que possui a vontade e a hecessidade
de insercéo dos negocios no ambiente virtual. O objetivo da empresa era de, através
de um de seus segmentos, abrir um novo canal de vendas, o e-commerce.

Essa fase de interacdo com 0S sujeitos organizacionais € importante para
compreensao dos seus objetivos e conhecimento sobre a situa¢do. Assim sendo, uma
pesquisa exploratdria que, na definicdo de Malhotra (2012, p. 59) tem como objetivo
“explorar ou fazer uma busca em um problema ou uma situagao a fim de oferecer
informagdes e maior compreensao”.

A fase de interacdo se deu através de uma entrevista inicial com os gestores
da empresa (Apéndice A), sendo uma pesquisa qualitativa. Segundo Malhotra (2012,
p. 36), esta pesquisa “caracteriza-se por ser nao estruturada, de natureza exploratoria
e baseada em pequenas amostras, podendo utilizar técnicas qualitativas conhecidas,
como grupos de foco, associagao de palavras e entrevistas em profundidade”. Assim,
serviu como base para estabelecer um conhecimento mais profundo sobre as
necessidades dos responsaveis e 0 contexto da situacdo. Afinal, como salienta
Thiollent (2009, p. 49), “o pesquisador néo deve ter ideias preconcebidas nem formular

hipoteses antes de ter um profundo conhecimento da situagao”.
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3.1.2 Fase de Pesquisa

Neste estudo, a pesquisa sobre a situagcdo da empresa comecou na revisao
tedrica do trabalho, onde foram levantadas informacdes a respeito de diferentes
autores, e trazidas para a realidade das micro e pequenas empresas, ha busca de um
processo mais claro para a implementagéo de um e-commerce.

Além disso, também foi feita uma coleta de dados de natureza quantitativa
conclusiva que, segundo Malhotra (2012, p. 59), € “pesquisa concebida para auxiliar
o tomador de decisdes e determinar, avaliar e selecionar o melhor curso de acdo em
determinada situacdo”. Ainda, é, da mesma forma, descritiva. Ou seja, é “pesquisa
conclusiva que tem como principal objetivo a descricdo de algo — normalmente
caracteristicas ou fungdes de mercado” (MALHOTRA, 2012, p. 61).

Assim, foi realizada uma pesquisa survey, aplicada nos artesaos e nas artesas
clientes da loja fisica da empresa, que fazem parte do publico-alvo do e-commerce a
ser desenvolvido. Desse modo, caracteriza-se por uma amostragem nao probabilistica
por conveniéncia. Sobre isso, Chaoubah e Barquette (2007) explicam: “amostragem
por conveniéncia os elementos amostrais sdo escolhidos por conveniéncia do
pesquisador: ou porque estdo ao seu alcance ou por aceitar participar de uma
pesquisa”.

A coleta de dados se deu a partir do questionario (Apéndice C), que foi
disponibilizado e enviado pela internet, divulgado nas midias sociais da empresa,
como WhatsApp, Facebook, Instagram, através da ferramenta Google Forms, estando
disponivel do dia 16 ao dia 26 de setembro. Esse questionéario foi formulado com
perguntas fechadas, que buscam atender ao objetivo de entender o processo
decisério de compra dos artesdos na internet, como suas preferéncias da organizacéo
de site, atributos importantes, métodos de propaganda, a fim de ajudar no
desenvolvimento do processo de implantacdo do e-commerce da empresa. Apés a
sua finalizac&o, os resultados foram compilados e analisados, sendo apresentados
em graficos na sesséo de resultados do presente estudo, e utilizado como base nas
posteriores fases do processo de implantacado do e-commerce.

Posteriormente, outra ferramenta de pesquisa utilizada foi uma analise de
empresas semelhantes ou de mesmo segmento, atraves da internet, a fim de entender

0 mercado, como as empresas atuam etc. A analise dessas empresas aconteceu, a
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partir do resultado dos questionarios, que indicaram ndo apenas 0 nome de sites
utilizados pelo publico-alvo, mas também os atributos importantes para os clientes,
que foram avaliados nesses sites, como, por exemplo, condicbes de pagamento,
condi¢cbes de entrega, organizagao de categorias etc.

A andlise foi realizada através de um formulario (Apéndice D), onde foram
avaliados os aspectos que o site apresentava ou ndo, baseado na importancia dada

pelos clientes respondentes do questionario.

3.1.3 Fase de Acéo

No presente estudo, foram colocados em pratica os passos aqui identificados,
um por um, no intuito de implementar o e-commerce na pequena empresa. Ainda,
para fins de validar o processo pesquisado, buscando atender as necessidades dos
seus clientes, focando em um e-commerce voltado para experiéncia de compras.

“Na pesquisa-acao, a coleta de dados pode ser realizada por meio de varias
técnicas que envolver a participagdo das pessoas em processos grupais.”
(GONCALVES; LEITE; CIAMPONE, 2002, p. 52). A partir disso, definiu-se para o
presente estudo a realizacdo de grupo focal, através de reunibes com o autor
pesquisador e o0s atores responsaveis, onde foi seguido 0 passo a passo do processo
de implementacgéo identificado na reviséo teorica. Assim, construindo conjuntamente
com 0s sujeitos a presenca da empresa no comércio eletrénico.

Para acompanhamento, no inicio de cada reuniao do grupo foi apresentado o
material de apoio da revisdo teorica, com 0s passos a serem realizados, além dos
resultados obtidos nas coletas anteriores, com clientes e concorrentes. Ainda, no
decorrer de cada reunido foram feitos relatorios pelo ator pesquisador, a fim de
elucidar os passos e as reflexdes realizados nas reunides, destacando as decisdes e

qualquer dificuldade ou validacdo de cada passo da implementacéo (Apéndice B).

3.1.4 Fase de Avaliacéao

Com a compilacdo das trés fontes de informagdo, entendendo o processo

decisério do cliente, analisando os concorrentes e passando pelas reunides de

implantagéo, foi avaliado o procedimento como um todo. Isto também serviu para
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indicacdes para futuros micro e pequenos empresarios que desejem fazer da mesma
forma, agregando conhecimento tedrico e pratico a situacdo identificada e estudada.

Assim, a adocao dessa metodologia requer o trabalho em grupo, através de
reunides, seminarios etc., para coleta de dados, para interpretacdo e para
implementar acdes, sendo essa construcdo conjunta tdo importante quanto os
préoprios resultados. (THIOLLENT, 2009). Desta forma, foram construidos os passos
seguintes desse trabalho, a fim de alcangcar os objetivos propostos e servir de

conhecimento para outras pesquisas e empresas.

4 ANALISE E INTERPRETACAO DOS RESULTADOS

Neste capitulo, serdo apresentados os resultados obtidos, comecando pela
analise dos dados extraidos através da pesquisa quantitativa com clientes artesaos.
Posteriormente sera apresentada a interpretacdo da analise dos concorrentes e,
finalmente, o resultado do processo de preparagdo para implantacao realizado na
empresa. A seguir, quadro ilustrativo dos préximos passos realizados no trabalho:

Analise dos Resultados

7 v
Pesquisa Anélistr dos Acompanhamento do
Quantitativa Concorrentes processo de preparagdo
para implantacao
e Preco;
e Perfil das e Frete; e Reunido 1 -
Respondentes e Condigdes de Passos 1,2 e 3;
e Processo de Pagamento; e Reunido 2 -
Compra e Estampase Passos 4, 5 e 6;
Categoria_s; e Reunido 3 -
o Fun_cpnahdade e Passos 7,8 e 9
Login;

4.1 PESQUISA QUANTITATIVA

O questionario, que faz parte da fase de pesquisa do método escolhido,
pesquisa-acao, foi aplicado, em sua maioria, em clientes da empresa estudada, sendo
respondido por um total de 75 pessoas. O intuito foi entender o processo de decisdo

desses clientes, a fim de que os resultados auxiliem no processo de implantacdo do
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e-commerce da empresa. E importante ressaltar que alguns desses resultados ser&o

retomados na analise dos concorrentes, a fim de cruzar os conhecimentos adquiridos.

4.1.1 Perfil das Respondentes

Sexo
Como demonstrado abaixo, com relacéo ao perfil dos respondentes observou-
se que 100% do publico respondente é feminino, o que ja era esperado, visto que 0

perfil de artesas da empresa, € também majoritariamente de mulheres.
1. Sexo
75 respostas

® Feminino
@ Masculino

Profisséo

Quando perguntadas sobre suas profissbes, as respostas se diversificam.
Nota-se que das 75 respondentes, apenas 32 coloram artesd como sua Unica
profissdo. As demais respostas apresentaram o artesanato junto a outras profissdes.
Ou, ainda, foram respondidas apenas as outras op¢cdes como motorista, cabeleireira,
costureira ou até mesmo como desempregada, ndo se considerando artesas. Isso
pode acontecer, pois o artesanato ainda € considerado um negocio muito informal ou

como complemento de renda, e ndo como um sustento por si SO.
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Profissao
30

20

10

artesa
Secretaria

Dona de casa
artesa

Do lar
Pedagoga
Cozinheira

Costuracri...

Artesa
Artesa
Engenheira

estilista

Professora
Designer gr...

Publicitaria
Cabeleireira

Analista Fin...
Enfermeira

Bordadeira
Educadora...

Costureira
Artesa / mo...
Esteticista. ..
Aux admini...
Desempreg...
Oficial de ju...
Técnica em...
Costureira...
Professora/. ..
Tec.enferm...
engenheira...
Emprrende. ..
Assistente....

Foco de Atuacao
A terceira pergunta do questionério foi, entdo, para saber se o respondente
trabalhava diretamente com o artesanato. Segundo as respostas, 72 (96%) delas

trabalham e apenas 3 (4%), nao.

3. Voceé trabalha com artesanato?
75 respostas

® Sim
® Nio

Uso de Tecidos
A préxima pergunta, dizia respeito ao manuseio de tecidos, visto que o

artesanato pode englobar diversas atividades e materiais diferentes. Com relagédo as
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respostas, apenas 1 (1,3%) dos respondentes nao trabalha com tecido. Os outros 74,

utilizam o material como matéria-prima.

4. Se sim, vocé trabalha com tecidos?
75 respostas

® Sim
® Nzo

Compra de Matéria Prima

A quinta pergunta foi voltada para entender quantos desses respondentes
compravam matéria-prima pela internet, considerando a finalidade deste estudo.
Nestas respostas, a diferenca ndo foi tdo grande quanto as primeiras, mas ainda
assim, 61 (81,3%) mulheres realizam compra de matéria-prima pela internet, enquanto
14 (18,7%), ainda nao.

5. Vocé realiza compras de matéria-prima pela internet?
75 respostas

® Sim
® Nzo

18,7%
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4.1.2 Processo de Compra

Ap6és identificar o perfil dos respondentes do questiondrio, procurou-se, entao,
compreender o0 seu processo de compra, a fim de agregar a construcédo do e-

commerce da empresa, baseado no comportamento do seu cliente alvo.

Motivacdes

Essa questdo era mudltipla escolha e possuia a op¢cdo de a respondente
adicionar outra motivacdo. Pode-se notar que ha diversos motivos que as levam a
comprar pela internet. Porém, trés deles obtiveram maior nimero de selecéo: acesso
a mais materiais, com 52; praticidade em segundo lugar, com 37; e melhorar meu
preco final, com 35. E um resultado interessante, visto que, ainda que a melhora do
preco final seja um critério relevante para as respondentes, ter acesso a mais
materiais, de forma mais rapida e até acessivel, sendo que tudo esta na mesma tela
do computador ou do celular, junto a praticidade de comprar e receber em casa as

mercadorias sdo aspectos mais importantes para as respondentes.

6. Quais motivacdes te levam a comprar pela internet? (Marque quantas alternativas necessario)
75 respostas

Economizar na matéria-prima
Qualidade da matéria-prima
Praticidade

Acesso a mais materiais 52 (69,3%)
Melhorar meu preco final
Aumentar meu lucro

N&o compro pela internet

Quando nao encontro na
Cidade o produto...

Quando nao encontro na loja
fisica

Todas os motivos acima
citados.

60

Fontes de Informacéo
Esta questdo, assim como a outra, também permitia multipla escolha, pois ha

maneiras diferentes, principalmente com a disseminagdo dos produtos nas redes
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sociais atualmente, de chegarmos a determinado site. Constatou-se, a partir das
respostas, que “Pesquisa no Google” (49), “Propagandas no Instagram/Facebook”
(46) e “Indicacao de amigos” (37), respectivamente, foram as mais escolhidas pelos
respondentes, demonstrando um potencial importante de investimento para as
estratégias de marketing da empresa. Essas informacdes ajudam especialmente
Micro e pequenas empresas, que possuem um orcamento apertado, otimizando os

esforcos de divulgagdo, mesmo com poucos recursos.

7. Como vocé chega até um site de compras? (Marque quantas alternativas necessario)
75 respostas

Indicagao de amigos

Indicagdo da loja fisica

Pesquisa no Google 49 (65,3%)
46 (61,3%)

Propagandas na internet

N&o compro pela internet 5 (6,7%)

. . 1(1,3%)
Nao compto ainda pela.lnternet 1(13%)
mais gos...
. 1(1,3%)
Por conhecer a marca ou |0J‘aS 1(1,3%)
em feira
0 10 20 30 40 %0

Preferéncias

Passando para analise mais profunda da compra em si nos sites, a oitava
guestao tratava da organizagdo dos produtos nos sites de compra. Analisando as
respostas, vemos que a divisdo por categorias de produtos é importante para as
clientes, tendo 56 votos, seguindo pela divisdo por temas, com 28 votos, e
posteriormente, por cores, com 18. Essas organizacdes de produtos sdo basicas para
uma boa navegacao nos sites, para entender a preferéncia do cliente, garantindo e

facilitando a sua compra.
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8. Quanto aos sites em que vocé compra, como voceé prefere a organizagao dos produtos?

(Marque quantas alternativas necessario)
75 respostas

Divididos por fabrica

Divididos por categorias de

0
produto o6 (74.7%)

Divididos por temas
Divididos por cores
Todos juntos

N&o compro pela internet

60

A gquestdo seguinte também buscava saber a sua preferéncia em relacdo a
forma como os tecidos séo vendidos. Assim, quase 90% dos respondentes preferem
a venda individual aos kits de estampas oferecidos pelas empresas. Esta é uma das
maneiras, dentro de um bem ja pronto, vendido no varejo, de “customizar” o produto

de acordo com o conhecimento sobre as preferéncias do cliente.

9. Vocé prefere, quanto aos tecidos:

74 respostas
10,8%

@ Produtos individuais
@ Kits de estampas

Atributos

A décima pergunta dizia respeito aos atributos — totalizando 17 — que fazem o

respondente comprar em determinado site:
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10. Avalie de 1a 5 (sendo 1 - ndo importa, 2 - pouca importancia, 3 - neutro, 4 - importante, 5
- muito importante), os atributos que lhe fazem comprar em um site:

B4 M5 B NZose aplica

N .2 3
60
40
20
0 f p— | e

Preco Valor do frete
Maior variedade de estampas S

Ainda que no geral as avaliagdes tenham sido altas, entre os primeiros, temos
as de maior importancia. Preco do produto e valor do frete foram as op¢bes mais
importantes pela selecdo das respondentes e representam atributos relevantes na
decisdo de comprar em um site. A variedade de estampas ndo chegou ao mesmo
namero, mas também teve uma alta porcentagem e € um aspecto muito relevante

para as respondentes.

10. Avalie de 1a 5 (sendo 1- ndo importa, 2 - pouca importéancia, 3 - neutro, 4 - importante, 5 [D
- muito importante), os atributos que lhe fazem comprar em um site:

doad ]l

Variedade de fabricas Tempo de entrega
Site conhecido Qualidade da fabrica

Com numeros mais baixos, o conhecimento do site e a variedade de fabricas
nao se apresentam como fatores tao relevantes. J4 a qualidade dos fornecedores e o

tempo de entrega do produto tém uma qualificagdo maior para as respondentes.
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10. Avalie de 1a 5 (sendo 1- ndo importa, 2 - pouca importancia, 3 - neutro, 4 - importante, 5 @
- muito importante), os atributos que lhe fazem comprar em um site:

Informacdes do produto Opcoes de filtros (busca de produtos
Condicoes de pagamento Imagens claras dos produtos

As imagens dos produtos sdo importantes para os respondentes, o que faz
sentido, principalmente pelo fato de que os mesmos sao utilizados para confeccéo e
venda de um novo produto, sendo assim uma matéria-prima e, portanto, essencial que
a realidade seja fiel a foto. As questdes como informacdes e condi¢cdes de pagamento,
seguindo o mesmo principio descrito acima, também se tornam importantes na visdo
das respondentes.

10. Avalie de 1a 5 (sendo 1 - ndo importa, 2 - pouca importéancia, 3 - neutro, 4 - importante, 5 @
- muito importante), os atributos que lhe fazem comprar em um site:

Avaliacdo do produto "Beleza" do site
Categ. produtos organizadas e divididas Avaliacdo da loja

Os atributos como organizacao das categorias, avaliagdo do produto e da loja
e beleza do site, ainda que nao seja irrelevante, tiveram os valores mais baixos em

termos de importancia para os respondentes.
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10. Avalie de 1a 5 (sendo 1 - nao importa, 2 - pouca importancia, 3 - neutro, 4 - importante, 5
- muito importante), os atributos que lhe fazem comprar em um site:

"Beleza" do site Navegabilidade do site (carregamento rapido, ndo trancar)
Chat de perguntas Login fécil

Por fim, o chat de perguntas também se mostrou um dos atributos menos
valorizados pelas respondentes, enquanto a navegabilidade do site e a facilidade no

login se mostraram relevantes na decisdo de compra.

Meios de Promocgéao

A questdo onze é voltada novamente para como esses respondentes sao
atingidos, conhecendo como preferem receber as novidades. A partir das respostas,
nota-se que o Whats App (80%) e Midias Sociais (44%) sao a maior preferéncia dos
clientes para o contato sobre novidades. Essa compreensdo é importante para
direcionar os esforcos de marketing e, também, de coleta de dados desses clientes
na hora da compra, procurando a melhor maneira de chegar até eles. Considerando
gue o login facil € um atributo importante como ja visto, focar nos dados que podem
ser utilizados, lembrando de obter o consentimento dos clientes para envio de

propagandas e manter-se dentro da lei e ética, pode ser muito importante.

11. Vocé gosta de receber novidades por:
75 respostas

E-mail
Mensagem de texto

WhatsApp 60 (80%)

Midias Sociais (Instagram/
Facebook)

Nenhuma
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Ticket Médio

Também faz parte do processo, conhecer o ticket médio desses consumidores.
E interessante observar, que mais de 85% dos respondentes gastam mais de R$
51,00 em tecido mensalmente, sendo 61,3%, ou seja, mais da metade do total, mais
de R$ 100,00. Sdo informagbes importantes que podem ajudar nas previsdes e,
também, decisGes estratégicas de como atender e conquistar esses clientes, seja
pensando em como o valor do frete ou de descontos podem ter impacto sobre eles.

12. Quanto vocé costuma gastar, em media, em tecidos mensalmente?

75 respostas
@ Nao compro tecidos
@ Até R$30,00
De R$31,00 a R$50,00
@ De R$51,00 a R$100
@ Mais de R$100,00
Empresas

As questbes 13 e 14 eram descritivas, perguntando, respectivamente, em quais
empresas (fisicas/on-line) os respondentes costumam comprar e quais compram com
maior frequéncia. Na primeira questdo, muitos sites surgiram e foram utilizados para
a analise de concorrentes, coleta posterior. Ja na questao 14, alguns sites especificos
foram bem citados, porém as lojas fisicas foram predominantes. Essas informacoes
foram muito Uteis para entender a analise dos concorrentes, porque alguns sites sao

muito citados, porque outros sdo mais usados na compra frequente etc.

Avaliacdo das Empresas
A Ultima questdo avaliava novamente os atributos, porém, agora, o quao

satisfeitos 0s respondentes estavam na empresa ou site em que mais compram:



71

15. Avalie de 1a 5 (sendo 1 - insatisfeito, 2 — pouco satisfeito, 3 — neutro, 4 — satisfeito, 5 -
muito satisfeito), sobre sua satisfagdo em relagédo aos atributos na empresa ou site onde
VOC& mais compra:

N .2 3 N4 M5 W N3Zoseaplica
40

20

Preco Maior variedade de estampas Valor do frete

Notamos que, sobre as lojas fisicas ou on-line, onde os respondentes mais
compram, estdo satisfeitos com a variedade de estampas e, também, com o preco
proposto. No entanto, o valor do frete apresenta um atributo bem maior de
insatisfacdo, sendo 26 respondentes neutros até insatisfeitos e 9 que ndo se aplica.
Junto a andlise dos concorrentes, apresentada no préximo capitulo, faz sentido que
os lugares onde compram com maior frequéncia sejam a loja fisica. Da mesma forma

com o preco, que se torna bom em ambos lugares quando néo colocamos o frete.

15. Avalie de 1a 5 (sendo 1 - insatisfeito, 2 — pouco satisfeito, 3 — neutro, 4 — satisfeito, 5 —
muito satisfeito), sobre sua satisfagdo em relagéo aos atributos na empresa ou site onde
VOCEé mais compra:

Site conhecido Variedade de fabricas Qualidade da fabrica Tempo de entrega

A qualidade da fabrica, assim como a variedade, sédo satisfatérias. Do mesmo
modo, o tempo de entrega, que em grande parte ou esta satisfeito, pois 0s prazos nao
sdo tado longos, ou ndo se aplica, pois em caso de maior pressa € possivel ir até as

lojas fisicas.
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15. Avalie de 1a 5 (sendo 1 - insatisfeito, 2 — pouco satisfeito, 3 — neutro, 4 — satisfeito, 5 —
muito satisfeito), sobre sua satisfagdo em relagdo aos atributos na empresa ou site onde

VOCE mais compra:

Informacdes do produto Opcbes de filtros (busca de produtos)
Condicdes de pagamento Imagens claras dos produtos

Condic6es de pagamento, imagens claras, filtragem e informac6es sdo também
satisfatorios, e como veremos a seguir, para 0s sites mais utilizados, seguem

determinado padréo basico, o que entra de acordo com as avaliacdes.

15. Avalie de 1a 5 (sendo 1 - insatisfeito, 2 — pouco satisfeito, 3 — neutro, 4 — satisfeito, 5 —
muito satisfeito), sobre sua satisfacdo em relagdo aos atributos na empresa ou site onde

VOCé mais compra:

B

Avaliacdo do Produto
Cateq. produtos organizadas e divididas Avaliacdo da loja

A organizacao, avaliacdo de produtos e loja, tendo em vista que ndo era um

atributo tdo importante para os respondentes, esta satisfatorio tanto nas lojas fisicas

guanto nos sites.
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15. Avalie de 1a 5 (sendo 1 - insatisfeito, 2 — pouco satisfeito, 3 — neutro, 4 — satisfeito, 5 -
muito satisfeito), sobre sua satisfacdo em relagdo aos atributos na empresa ou site onde
vOCcé mais compra:

"Beleza" do site Navegabilidade do site (carregamento rapido, ndo trancar)
Chat de perguntas Login facil

Os indices mais “parelhos” sdo também aqueles que ndo tinham tanta
importancia para os respondentes: beleza do site, chat de perguntas, navegabilidade.
Apesar de ndo serem atributos tao relevantes nas avaliacdes, por nao ter satisfacéo
tdo alta, podem também ser um diferencial para novos entrantes, como um
atendimento mais customizado.

A seguir, sera apresentado o resultado da andlise de concorrentes, que
juntamente com as informacdes apresentadas, trard novas consideracfes a respeito

do mercado e do processo de implementacao a ser realizado.

4.2 ANALISE DOS CONCORRENTES

A analise dos concorrentes foi pautada através do questionario aplicado nos
clientes. Primeiramente, foram selecionados 0s principais atributos avaliados por eles
importantes na escolha de um site. Segundo, foram levantados os dez sites mais
citados para a aplicacdo da andlise. Assim, os sites pesquisados foram: Ponto X
Tecidos, Catex Tecidos, Patchwork Curitiba, Esticafio, Personal Arte, Atelié Coracao
de Pano, Carol Vilalta, Avimor Tecidos, Lulublu e Renata Blanco.

De modo geral, todos os sites trabalhavam com tecidos. A maioria era voltado
para o artesanato, principalmente com as Tricolines (tecido 100% algodao, destinado
a essa finalidade). Alguns sites também trabalham com tecidos em geral. Outros, além
do tecido, trabalham com outros materiais, sejam voltados para artesanato ou nao,
como aviamentos, maquinarios, moldes etc. Ainda, alguns eram voltados para o

artesanato, mas com sintéticos (outro material utilizado no artesanato).
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Enfim, no geral, trabalham com cortes de 50cm pela largura do tecido em
guestao, e uns poucos trabalham com as opcdes de Kits. Todos os sites tambéem
possuiam uma parte de promog¢des ou de outlets referentes as “pontas de estoque”
ou as estampas fora de producdao.

4.2.1 Preco

Tratando dos atributos analisados, o primeiro deles foi o preco. Notou-se que
ha uma média de preco seguida por todas fabricas, com pequenas variacdes.
Algumas das mais citadas pelos respondentes, como Ponto X Tecidos, Catex Tecidos
e Avimor Tecidos, possuem faixas bem semelhantes. Sendo que, o Ponto X Tecidos,
possui 0S pre¢cos mais baixos de todos sites em algumas fabricas. Ainda assim, a
diferenca € de mais ou menos R$3,00.

O que chama atencdo, no geral, das fabricas, € que diferente de muitos bens
no mercado, os valores dos sites ndo ficaram muito abaixo dos valores das lojas
fisicas, com excecao do Ponto X Tecidos, que o preco é um pouco mais baixo, como
ja citado. A partir disso, se entende por que economizar na matéria-prima nao foi um

motivo tao citado pelos respondentes no questionario.

4.2.2 Frete

Nesse sentido, o segundo atributo também traz outras possiveis respostas.
Quanto ao frete dos sites, todas empresas trabalham com os correios PAC e SEDEX,
e muitas delas também oferecem opcdes de transportadoras e retirada em loja. Para
poder comparar os fretes, foi utilizado o CEP da empresa estudada, de Gravatai/RS,
e foi testado com valores em torno de R$ 10,00 a R$ 100,00.

No geral, com exce¢do de uma ou duas fabricas, o preco e o0 prazo das
transportadoras e dos correios ficavam muito proximos. Porém, o fato interessante é
que os valores dos fretes ficavam entre R$ 20,00 e R$ 23,00 para ambas as
guantidades selecionadas. Ou seja, por ser um valor alto de frete, a diferenca da loja
fisica para a virtual s6 vale a pena se vocé tiver acesso a um ponto fisico que possua
0 que precisa, no caso de compras de alto valor. Essa situacao do frete explica por
gue muitos respondentes citaram as lojas fisicas nas compras de maior frequéncia e

avaliaram a mesma quanto a sua satisfagao.
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Outro ponto relevante é que apenas um dos sites citados se encontra no Rio
Grande do Sul, e este € inclusive mais caro do que os precos trabalhados nas lojas
fisicas aqui conhecidas. Assim, toda clientela daqui tende a sofrer o impacto dos fretes
altos, principalmente pelo fato de que nem todos os sites possuem politicas de frete
gratis e, aqueles que oferecem, possuem valores ainda mais altos, variando de R$
200 ate R$ 400,00.

4.2.3 CondicOes de Pagamento

Ainda na linha de valores, outro atributo analisado foram as condicbes de
pagamento. A maioria dos sites é padronizado nos cartdes de crédito, com opc¢les de
parcelamento e no boleto bancério para op¢Bes a vista. Alguns deles também
trabalham com depdsito ou transferéncia bancéaria.

Outra questdo importante nesse sentido € que, como ja visto, a margem €
semelhante as das lojas fisicas aqui conhecidas. Mas, mesmo com o valor do frete
sendo alto, sédo poucas empresas que oferecem descontos no pagamento a vista ou
mesmo no frete. No entanto, uma delas, a Avimor, foi bem citada pelas respondentes.

Talvez por se tratar de outros estados, para as clientes ndo seja uma
necessidade. Porém, como no Estado ndo ha muitas op¢bes de site, e a margem de
preco on-line estd semelhante ao ponto fisico, com menos custos, seja uma
potencialidade para a empresa pensar na gestao logistica dos fretes, concedendo
descontos ou criando uma entrega prépria, entrando no mercado de maneira

diferenciada.

4.2.4 Estampas e Categorias

A variedade de estampas, assim como as divisbes seguem padroes,
normalmente voltados para temas e cores. No geral, ha muitas op¢des. No entanto,
nota-se a diferenca de fabricas e de qualidade das imagens entre os sites mais
utilizados e os menos citados no questionario. As informacfes basicas, como
composicao e até instrucdes de lavagem, estdo em todos os sites, alguns até mesmo
acrescentam dicas de utilizagc&o, entre outras informacdes. Contudo, por se tratar de
um produto de fabricas diferentes e normalmente conhecidas, se torna padréo o

conhecimento pelos clientes.
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Um ponto a ser destacado é que ndo sdo todos Os sites que apresentam o
nome das fabricas no produto. No caso das fabricas mais conhecidas, € facil o
reconhecimento através das estampas, mas em sendo estampas mais exclusivas, ou

de fabricas menos comuns, a identificagdo é mais dificil, podendo ser uma estratégia.

4.2.5 Funcionalidade e Login

Finalmente, no que tange a funcionalidade do site e ao login, quatro, dos dez
sites analisados, tiveram alguma dificuldade em seu carregamento ou processamento
de informacfes, como por exemplo no calculo de frete. Os outros funcionaram de
maneira eficaz, porém, essa medida pode ser a mais relativa de todos atributos, visto
que também pode depender do equipamento do préprio usuario.

Quanto ao login, muitos utilizam o e-mail e o cadastro de algumas informacdes
para compra, ndo sendo necessario a criagdo de um cadastro com senha no site
primariamente. Contudo, as informag0es ficam armazenadas para a empresa de
qualquer maneira, pois algumas enviam e-mail posteriormente, ainda que ndo haja a
finalizacdo da compra.

Deste modo, com a andlise dos concorrentes, é possivel ter uma base de como
0 mercado funciona e quais as especificidades levam determinados sites a terem
maior procura, sendo mais citados no questionério realizado com os clientes. Através
desta andlise, podemos entender alguns resultados da coleta anterior e, também,
procurar potencialidades no mercado para a entrada da empresa no novo canal.

Estes resultados, assim como os do questionario anteriormente analisado,
serdo apresentados no processo de implantacdo, para que a empresa compreenda
melhor o mercado que pretende adentrar e tome, portanto, decisbes melhores,

embasadas com maior conhecimento.

4.3 ENTREVISTA COM GESTORES

Antes de iniciar o ultimo, porém, principal procedimento do trabalho - o
processo de implantagcédo do e-commerce -, foi aplicada uma entrevista escrita com os
representantes da empresa. Fabiana Silva, soOcia gerente, responsavel pelo
administrativo/financeiro, que abriu junto com o0s pais a loja, e hoje representa a

segunda geracdo da familia a dirigir o negécio, e Edimilson Silva, também sécio-
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gerente, responsavel pelas compras e direcdo. O objetivo da entrevista era
compreender melhor o funcionamento da empresa, seus valores, o papel do cliente e
as expectativas quanto ao processo de implantagdo que viria a seguir.

Assim, as primeiras perguntas eram para identificar o nome e a fungéo
desempenhada, e posteriormente o funcionamento da empresa. Ambos responderam
sobre as capacidades da empresa, explicando a hierarquia, que conta com 4
vendedoras, 1 estoquista, 1 caixa, 1 auxiliar administrativo e responsavel de marketing
e 0s 2 socios-gerentes.

Também foi colocado que a empresa possui uma gestdo familiar que trabalha
com diversas linhas de tecido, focada no publico varejista e que as decisdes de novos
produtos sdo sempre tomadas em conjunto e embasadas na demanda e reacdo a
consultas feitas junto a equipe. Hoje, a loja conta com 496m?2, incluindo espaco de
estoque e administrativo, sendo os 200mz de loja totalmente utilizados.

Quando perguntados sobre o papel do cliente, a resposta é basicamente a
mesma: o cliente é o foco principal da empresa. O gerente ainda salienta que “a
escolha de nossos produtos, a maneira com que qualificamos nossos funcionarios
para atendé-los e o caminho para onde queremos seguir sempre sdo baseados em
nossos clientes”. A socia complementa, “o cliente € nosso foco, prezamos pelo
atendimento e entrega de produtos com qualidade”. Ou seja, estd nos valores da
empresa esse pensamento voltado para o cliente. E, com a inser¢cdo do negdcio nas
midias sociais, este meio também se tornou um local para formacéo de opinido.

A partir dai, procurou-se entender como surgiu a questao do e-commerce na
empresa. Segundo o relato dos entrevistados, a ideia surgiu a partir da necessidade
de se adaptar as mudancas de mercado, cada vez mais velozes, quebrando barreiras
de distancia, acompanhando também a concorréncia e buscando novos clientes. E,
consequentemente, houve um aumento no mercado e nas vendas.

Com essa realidade presente, surgiu, através de uma das funcionarias do
administrativo/marketing da empresa, esse projeto. E este se tornou, entdo, uma
vontade compartilhada pelos sécios. Esse novo canal traz como expectativa atender
novos clientes de maneira mais eficiente, com a mesma exceléncia do atendimento
fisico, buscando a fidelizacdo da clientela, num ambiente tdo dificil, nesse sentido.
Ademais, é esperado, como consequéncia de todo trabalho, o aumento das vendas e

o crescimento do negocio.
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Em relacéo ao processo de implantacdo, os respondentes afirmaram ter uma
expectativa de muito trabalho e aprendizado, por se tratar de algo novo para eles. No
entanto, se espera que esse desafio se torne mais facil com um bom planejamento e
compreensao do processo que serd seguido, buscando o menor numero de
imprevistos, visto que esses SA0 hormais em processos novos.

Finalmente, quanto ao papel dos clientes nesse novo canal, € claro que eles
continuam sendo o foco para a empresa, que buscou essa solugcdo também para
satisfacdo de suas demandas. Para os socios, além das necessidades do consumidor
serem uma base para a sua tomada de decisao, ele também é o avaliador do servico
prestado e da entrega do produto, sendo assim, “sua satisfagdo o nosso maior retorno
e garantir que estamos no caminho certo”.

Dessa maneira, 0S objetivos e as expectativas da empresa e dos seus
proprietarios, assim como sua estrutura, ficou mais clara para o processo a seguir. A
gestao familiar vai além do pequeno porte da empresa, trazendo-lhe caracteristicas
importantes, como a troca de informacdes entre equipe, geréncia e clientes,
estreitando as relacdes. Da mesma forma, é inequivoca a importancia do cliente nos
valores dessa empresa e 0 quanto essa preocupacao provavelmente refletira nas
decisBes no que diz respeito ao atendimento e a estratégia no novo canal. Todas
informacdes foram importantes para o conhecimento e a preparacdo do processo de

implantacéo, que sera descrito a seguir.

4.4 PROCESSO DE IMPLANTACAO DO E-COMMERCE

Finalmente, o terceiro procedimento realizado foi, entdo, o processo de
implantacdo do e-commerce. Foi feito através de um grupo focal, realizando duas
reunidbes com o0 agente pesquisador, os dois soOcios-gerentes da empresa, a
funcionéaria responsavel de marketing e, em determinados momentos, houve o
envolvimento de outros individuos que serdo destacados durante a explanacdo da
atividade.

Inicialmente, o resultado das coletas com os clientes e da andlise dos
concorrentes foi copilada e apresentada ao grupo no inicio da reunido, deixando
espaco aberto para discussdo e interpretacdo dos resultados entre os individuos.

Como os clientes séo prioridade para a empresa, constatou-se de suma importancia
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mostrar os resultados para melhor entender o seu publico, assim como o mercado no
qual a empresa pretende entrar.

Além disso, no dia anterior a cada reunido era enviado uma pauta resumida
dos assuntos que seriam tratados ha mesma, para que os individuos ja fossem com
conhecimento basico sobre o que seria tratado, tornando mais claras a discusséao e
as decisdes a serem tomadas. Visto tudo isso, foram realizadas trés reunides, que

seréo descritas a seguir.

441 Reunidol-Passosl1,2e3

Passo 1 — Planejamento (Estratégia e Planejamento Financeiro)

O primeiro passo entdo, foi realizar o planejamento do e-commerce para
empresa. Primeiramente, constatou-se que o e-commerce significa a entrada do
negocio no mundo digital. Ou seja, € a abertura de um novo canal, a expansao da
empresa, que sentiu esta demanda dos novos modelos de mercado e, também, dos
clientes, buscando o crescimento do negdcio. Os sdcios ndo pretendem trocar o
ambiente fisico pelo on-line, mas sim expandir seus canais de venda e atender a mais
consumidores. Primeiramente, através de um nicho, e posteriormente, aderindo a
mais linhas de produtos no site. Sendo assim, a segunda questéo foi formalizar o que
a empresa gostaria de vender, considerando que o seu nicho ja havia sido explanado:
0 artesanato.

E importante ressaltar que algumas decisdes, ainda que o processo tenha
seguido uma ordem, foram revistas, pois tudo esta ligado, e isso ndo é um problema.
Aqui, por exemplo, os sGcios optaram pela comercializagdo dos seguintes produtos:

° Tecido Tricoline 100% algodéao (liso e estampado), que seria o principal
produto do site.

) Sintéticos, que sado “tecidos” com materiais sintéticos, como PVC e
courinos (couro fake), com finalidade do artesanato.

° Toalhas para bordado.

Além destes, também havia um quarto produto, um tecido utilizado para
forracdo de bolsas, necessaires etc. Porém, posteriormente, apds optar por
determinadas embalagens e tipos de entregas que gostariam de trabalhar, foi
constatado que, pelo menos inicialmente, ficou inviabilizada a venda deste produto,

ficando assim apenas com os descritos acima.
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Essa decisdo de produtos foi baseada que a empresa vende no ponto fisico,
visto que ndo comercializa aviamentos ou outros acessorios para artesanato, pois ha
uma loja especializada no segmento, de outros familiares dos socios, que opera do
lado do ponto fisico da empresa.

Outra questado importante foi que eles decidiram nao utilizar o estoque da loja
fisica. Pois, como € caracteristico de muitas micro e pequenas empresas, 0 estoque
que roda em loja ndo é controlado, considerando que se trata de uma variedade de
mais de 1000 estampas. Este controle, portanto, exigiria uma venda realizada com
sistemas mais tecnoldgicos, com codigo de barras e maior capacitacdo, o que a loja
n&o possui no momento.

A partir dessa deciséo, e tendo em vista que sdo muitas op¢des de produtos e
de fabricas, principalmente relacionados ao primeiro item, o Tricoline, foram

escolhidas sete fabricas que serdo comercializadas no site:

° Caldeira & Cia (Tricoline Estampada);

) Dohler (Tricoline Estampada e Toalhas para bordar);
° Peripan (Tricoline Lisa);

° Teksana (Tricoline Estampada);

° Fernando Maluhy (Personagens);

° Alco (Dekorama — PVC);

° Romplas (Courino).

Basicamente, a escolha das fabricas se deu a partir de parcerias que a empresa
ja possui. Contudo, também foi levado em consideracédo os materiais identificados na
analise dos concorrentes, como base para oferecer o que é “meio padronizado” entre
as empresas, mas também manter a unicidade da marca, na loja fisica e on-line.

A partir dessas decisdes, foi pensado nos recursos necessarios para a
realizacdo do planejamento financeiro. Na reunido, foi apresentado para a empresa o
planejamento sugerido no trabalho, as informacdes deste, como planejamento de
vendas, custos operacionais, tributos etc. Ja as despesas como luz, agua, internet etc.
teriam de ser rateadas, ja que a estrutura fisica seria dividida com a loja. Assim, 0s
proprietarios optaram por nao realizar a tabela “contabil” em si, mas identificar e
separar 0s investimentos iniciais e as expectativas de custos e despesas mensais, la
especificados, que a empresa tera.

Comecamos entéo identificando quais 0S recursos que a empresa precisa,

considerando 0s que ela ja possui e 0 gue necessitaria ser adquirido. Por essa razao,
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a decisdo de um novo estoque foi tdo importante, pois significa um investimento inicial
bem mais alto para a empresa, e que aumenta um pouco mais o tempo para obter o
investimento de volta.

Para comecar, o local fisico onde ficar4 o estoque do e-commerce, 0 espaco
administrativo de processamento de pedidos, de embalagem e distribuicdo, serd em
uma sala disponivel no andar de cima da loja fisica, area em que ficam também outras
salas de estoque e o0 setor administrativo/financeiro. Essa decisdo é bem
caracteristica de micro e pequena empresas que ndo possuem muitos recursos para
iniciar e aproveitam tudo aquilo de que ja dispdéem.

Outro recurso que serad realocado da empresa fisica € um funcionario.
Inicialmente, a decisdo foi de reposicionar o funcionario do setor auxiliar
administrativo/financeiro e responsavel de marketing para focar apenas na gestao do
e-commerce, sendo auxiliado por um dos sécios gerentes nessa atividade. Assim,
esse funcionario continuara cuidando das midias sociais da empresa, mas assumira
a gestao do site.

Outrossim, foram identificados as despesas e 0s investimentos que a empresa
precisara realizar. E importante lembrar que esse planejamento foi alterado conforme
o decorrer deste procedimento, com escolhas de plataformas, de servigos etc. Além
disso, como o espaco fisico sera dividido com uma estrutura ja utilizada pela empresa,
despesas como materiais e servicos de limpeza, internet, agua e luz nao foram
discriminadas no planejamento, pois ja fazem parte dos gastos. Chegou-se entao aos
seguintes numeros:

Despesas Mensais:

Plataforma E-commerce R$ 197,90
Sistema ERP R$ 200,00
Funcionario R$ 2.000,00
Sistemas adicionais (seguranca, e-mail, relatérios...) R$ 300,00
Materiais de escritério R$ 100,00
Marketing R$ 600,00

Frete (sobre vendas)
Gateway de Pagamento (sobre fransacéao)

TOTAL: R$ 3.397,90
Como ja referenciado, alguns recursos como numero celular com plano
integrado, impressora, tanto para notas fiscais quanto para etiquetas de correio,
materiais de escritorio, maquina fotografica semiprofissional, entre outros

eguipamentos, a empresa ja possui.
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Outra questéo importante é que o estoque, maior valor do investimento inicial,
nao sera pago a vista, devido ao fato da empresa ja possuir cadastro e relacionamento
com os fornecedores. Ademais, em funcdo da abertura de um novo canal, prazos
maiores serdo negociados para que o fluxo de caixa da empresa ndo seja
comprometido no processo.

Além disso, esses valores também foram um fator importante para o
planejamento da empresa de quando iniciar a implementacédo. Para as despesas
mensais, foi considerado o salario do funcionario que sera realocado da loja fisica
para o e-commerce, e ja foi calculado, sendo diluido mensalmente. Isto ndo apenas
para o salario, como para os custos com férias, 13° e fundo de garantia.

Lembrando que essas despesas néo significam um custo a mais para empresa,
mas sim uma realocacao para os gastos do e-commerce, ao invés do ponto fisico. Os
valores de frete e gateway/intermediador de pagamento ndo foram inseridos, pois sao
variaveis e calculados, respectivamente, sobre receita, vendas individuais e
transacdes, ndo sendo um numero fixo. Além disso, também hé as despesas com
impostos, ndo listados, por ndo serem enquadrados como despesas, mas sim
deducdes da receita.

Assim, com base nas decisdes estratégicas e no plano de despesas que a
empresa calculou, os responsaveis acreditam que o melhor periodo para a empresa
colocar em prética o processo do e-commerce é em fevereiro. No segundo més do
ano serdo comprados as mercadorias e 0s estoques, e serdo contratadas todas as
plataformas.

Considerando que ha materiais que levam até um més para serem recebidos,
a empresa tera este primeiro més para se adaptar ao funcionamento dos novos
sistemas, terd tempo para, conforme recebimento, cadastrar os novos produtos e
coloca-los na plataforma de venda. A escolha do més também é essencial, pois € um
periodo com baixo movimento e, portanto, tranquilo para execugéo de todas tarefas.
Somado a isso, marco ja € um més em que 0 movimento retorna e ha mais procura
pelos produtos, representando um bom periodo para langcamento da plataforma digital.

Com base na identificagdo dos custos e despesas mensais, 0S responsaveis
estimam que seria necessario um faturamento minimo de R$ 20.000,00 para que haja
um lucro minimo para a empresa, que tem como expectativa ser alcancado em cerca
de quatro meses de funcionamento do e-commerce. Porém, como ha um investimento

inicial alto a ser absorvido, é estimado que o lucro ndo acontecga dentro do primeiro
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semestre. Notou-se que essa estimativa € bem informal e muito discutida pelos

responsaveis, e nado formalizada de fato.

Passo 2 — Precificacéo

A estratégia da empresa sera entrar com o mesmo valor da loja fisica, por
alguns motivos:

) Primeiro, foi citada a importancia de manter conformidade entre a loja
on-line e fisica, para permanecer com a unicidade do nome da empresa.

° Outro ponto é que, apos a analise dos concorrentes, foi percebido que
nos sites o preco da maioria das fabricas € o mesmo que a empresa trabalha na loja
fisica. Apenas com algumas excec¢fes, em um site. Logo, a empresa também estaria
entrando de maneira competitiva.

° Ainda mais uma questao € que, analisando os atributos importantes e
agueles que ainda nao sao satisfeitos para seus clientes, os socios decidiram adotar
uma estratégia de entrada no mercado através de politicas de frete para as regides
proximas. Para os proprietarios, como as fébricas ja sdo conhecidas e os produtos
meio padronizados, é natural que os clientes estejam satisfeitos com esses atributos
de produtos e precos. No entanto, como constatado no trabalho, ndo h&, no Rio
Grande do Sul, muitos sites que atendam a demanda dessas artesas, 0 que gera o
descontentamento com os altos fretes. Para eles, essa é uma boa oportunidade de
entrada nesse nicho, principalmente na captacéo dos clientes. Posteriormente, a ideia
€ estreitar esse relacionamento, investindo no atendimento diferenciado, que leva o
nome da loja fisica, podendo ser investido também em mais produtos, melhores

condi¢Bes e atendimento a um publico maior.

Passo 3 — Tributacéo

Como se optou por utilizar o mesmo CNPJ, e ainda nao ha diferencas entre a
tributagcédo de loja fisica e e-commerce, a empresa continuara no enquadramento de
Simples Nacional. Neste tipo de tributacéo, pode mudar apenas a aliquota, com base
no faturamento anual, o que € ajustado automaticamente pelo escritério de
contabilidade. Porém, confirmando a importancia do didlogo com este setor da
empresa, ou terceirizada, os responsaveis se informaram. Através da conversa sobre

o novo canal de vendas, foi possivel identificar a necessidade de um plano no sistema
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financeiro que emitisse o relatério SPED, que até este ano ndo é obrigatorio para os

optantes do Simples, mas mudaréa a partir de 2020.

442 Reunido 2-Passos4,5e6

Passo 4 — Alternativas de Plataformas

Neste ponto, é importante salientar que, como a ideia surgiu na empresa ja ha
algum tempo, as pesquisas sobre plataformas também iniciaram antes das reunides.
Assim, a empresa possui parceria com outra empresa, de familiares dos socios. Esta
€ especializada em tecnologia e gerencia as despesas de hospedagem da loja, visto
que ja possui dois dominios na internet; um, da razéo social antiga e outro, da atual.

Além disso, a socia e a funcionéria responsavel pelo marketing realizaram
curso sobre e-commerce na ESPM, que lhes rendeu um conhecimento prévio e uma
boa ideia do que gostariam para a plataforma a ser contratada, assim como algumas
opc¢Oes de empresas fornecedoras.

Assim, apds andlise das trés opc¢des, baseado nos seus conhecimentos e,
também, nos recursos que a empresa dispde, optou-se pelo Sistema de Hospedagem
Virtual. Ou seja, sera alugada uma plataforma de base pronta, que seja personalizavel
pela empresa, sem necessidade de programadores, mas que estes prestem servigo
de suporte quando precisar. Essa opcdo € a mais barata e rapida em relacdo ao
desenvolvimento de um site préprio. Mas, ao contrario dos marketplaces, a
comercializacdo do produto estara sob o controle da empresa, e ndo em um shopping
on-line.

Como opcdes de plataforma, ressalta-se novamente que a empresa ja
pesquisava ha algum tempo sobre os requisitos que gostaria. Sem essa pesquisa
prévia nao teria sido possivel fazer a analise e escolha do software em pouco tempo,
por ser uma decisao tao importante dentro do processo. Assim, as duas opc¢oes finais
trazidas pela empresa foram: a plataforma Simplo 7, que é utilizada por todos os trés
sites concorrentes mais populares entre as artesas; e a plataforma lluria, que havia
sido indicacéo do curso realizado pela empresa.

Para esta decisdo ser tomada, foi considerada primeiramente a quantidade de
recursos e de produtos que a empresa precisaria, ndo s6 agora, mas também no
futuro. Definido isto, é possivel analisar os planos propostos por cada plataforma e

comparar precos. A questdo maior para 0s responsaveis ndo era ser a op¢cao mais



85

barata, mas que estivesse dentro de um custo mensal que a empresa pudesse pagar,
e ambas estavam.

A parte decisiva foi entdo a clareza com que cada site apresentou 0S recursos
que possuia. Ou seja, as integracdes que poderiam ser feitas, quais recursos seriam
terceirizados, portanto, pagos ou ndo. Ainda, qual apresentava integracfes mais
confiaveis, isto €, parcerias com empresas, por exemplo, de pagamento e de gestao
de estoque, que a empresa estaria disposta a fechar. Além, é claro, de ver também a
funcionalidade dessas plataformas em alguns sites que a utilizavam.

Assim, os responsaveis, comparando todos recursos e o0 custo beneficio,
optaram pela plataforma Simplo7. Esta plataforma ndo era a mais barata, porém, para
0s responsaveis ela oferecia um suporte maior, era mais clara quanto aos programas
que poderiam ser integrados, facilitando também os proximos passos de decisao a
serem tomados. A plataforma escolhida também possui um suporte mais satisfatorio,
em caso de duvidas, e uma gestdo mais completa de todo site. Estes fatores,
baseados na confiabilidade que a apresentacdo da plataforma passou, foram
decisivos na opinido dos socios.

A partir desta deciséo, a empresa também ja péde escolher um novo sistema
ERP para gestdo do estoque do seu e-commerce. O que aconteceu é que, além do
sistema que a empresa utiliza na loja fisica ndo atender a algumas demandas que os
responsaveis gostariam, cada plataforma disponivel também n&o integra com
qualquer sistema, tendo suas préprias parcerias. Dessa maneira, havia duas op¢cdes
de escolha para os sécios: Tiny e Bling.

Para decidir entre as duas, 0s responsaveis primeiramente procuraram as
solugbes que ambas ofereciam. A plataforma Tiny parecia oferecer uma gestao de
estoque com um pouco mais de recursos. No entanto, devido a grande semelhanca
entre as opcoes, antes de decidir, procuraram na internet as opinides de usuarios.
Novamente, ndo foi feita a escolha pelo mais barato. Optou-se pela plataforma Tiny,
confirmando sua primeira impressdo atraves das avaliagdes. Para escolher o plano,
consultaram também o seu setor contabil, afinal, como o sistema também é
responsavel pelas notas fiscais, se buscou saber quais recursos eram necessarios ou

nao para a plataforma.

Passo 5 — Meios de Pagamento
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Em relacdo aos meios de pagamento, 0s responsaveis pretendem oferecer
opcOes a vista de cartdo de débito e de boleto bancéario. Quanto as opcdes de prazo,
se optou por cartdes de crédito, sendo que o parcelamento maximo sem juros € de
4x, com parcelas minimas de R$ 30,00. Essas decisdes de parcelamento foram
tomadas com base, novamente, no desejo dos responsaveis em manter a unicidade
da marca. Dessa maneira, € possivel manter as condi¢cdes da loja fisica e, também,
sem comprometer o fluxo de caixa do negdécio. Além disso, hd uma conformidade com
as condi¢bes dos concorrentes, como se pode constatar através da andlise.

Aqui, a escolha da plataforma limita novas opc¢des de integracdo em relacao as
formas de mediadores de pagamentos, mas oferece alternativas como MOIP,
PagSeguro, Mercado Pago e Paypal. Os responsaveis, em um primeiro momento,
disseram estar mais direcionados aos gateways de pagamento, pois a empresa ja
possui relacionamento com as administradoras de cartdo. Assim, poderia ter taxas
melhores, com a praticidade de gerir tudo em um sistema unico, podendo contratar
pacotes de seguranca por fora. Contudo, apés a escolha da plataforma, foi constatado
que h& maiores opc¢des de intermediadores de pagamento, e que talvez, adquirindo a
gestao do risco, essa opcao, como indicado na revisao tedrica, pode ser melhor para
pequenas empresas, e hdo tdo mais cara.

Assim, pesquisando o0s recursos e taxas de cada opcao oferecida pela
plataforma e-commerce, a empresa ficou entre duas opc¢bes: Rede — Komerci, que é
uma solucédo de gateway de pagamento da Rede, uma empresa com a qual a loja ja
possui relacionamento no gerenciamento fisico; e o intermediador de pagamento
MOIP, gue possui as melhores taxas e recursos dentre as op¢des, com possiveis
negociacdes conforme o aumento das vendas.

Houve muito didlogo nesta questdo entre 0s responsaveis, que se preocupam
muito com o fator seguranca. Também foi ponderado o relacionamento ja existente
com algumas adquirentes. Dessa maneira, foi decidido que, apos a contratacdo da
plataforma e da adaptacdo ao novo sistema de ERP - que também traz recursos
financeiros -, seriam contatadas ambas as empresas. Assim, seriam avaliados as
taxas, os beneficios e os recursos ofertados por cada uma. Até porque, como bem

lembrado pelos responséveis, com a troca de ano as taxas tendem a sofrer alteragdes.

Passo 6 — Tecnologia e Seguranca
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Como ja adiantado anteriormente, em funcdo da escolha da plataforma, o
sistema de ERP também ja foi selecionado pela empresa, sendo uma funcéo
tecnologica imprescindivel nesse novo processo de vendas e gestdo. Inclusive, um
dos diferenciais que levaram a escolha pelos responséaveis, foram os recursos e
relatorios gerenciais que o sistema tinha disponivel, desde processos de faturamento
até relatorios de gestdo de estoque, como consumo meédio, necessidades de pedido
etc.

Outro ponto relevante neste processo é que o sistema é voltado para micro e
pequenas empresas, possuindo, assim, recursos mais claros e acessiveis aos seus
usuarios; e, para os responsaveis, tem uma maneira de formalizar melhor essa gestao
que, hoje, no ponto fisico, € menos controlada. Neste sentido, 0s responsaveis
também salientaram que utilizardo uma ferramenta ja indicada pela plataforma, em
gue pese eles ja tivessem pesquisado, que € o Google Anlytics. Essa ferramenta traz
informacdes importantes sobre as visitacdes da pagina, taxas de rejeicao, apontando
potenciais a serem melhorados e, também, aqueles que tém dado certo.

Assim como foi analisado na revisdo tedrica, que para micro e pequenas
empresas normalmente o fator seguranca € interessante terceirizar, 0s responsaveis
entendem que ndo possuem conhecimento ou recursos suficientes para criar seus
préprios sistemas de seguranca personalizados. Portanto, os sistemas serao
terceirizados, através da prépria plataforma, que ja possui no sentido dos dados dos
sites. E possivel vislumbrar isto inclusive entrando em sites concorrentes, que a
utilizam e aparecem como seguros. Em relacdo aos dados financeiros, serd como
visto antes, terceirizado, através de contratacdo especial pelos gateways, ou

diretamente através dos intermediadores de pagamento. (Vide tags).

4.4.3 Reunido 3—-Passos 7,8e9

Passo 7 — Mecanismos de Venda

Nesta etapa, muitos dos mecanismos dependem dos recursos oferecidos
posteriormente pela plataforma e conforme o aumento das vendas, com a entrada de
um valor a mais que pode ser destinado a outros programas neste sentido. Porém,
primariamente, 0s responsaveis acreditam na importancia de iniciar com alguns
mecanismos basicos dentro do site. Como, carrinho de compras, para melhor

organizacédo dos clientes; avaliagdo dos produtos, que ainda que nao seja de grande
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importancia na analise obtida dos questionarios, mas para manter esta ideia focada
no cliente acreditam ser importante que esteja ali 0 espaco destinado a sua avaliacao.
Uma indicagéo dos recursos disponibilizados pela plataforma também é a pesquisa
de satisfacdo, que para eles pode ser mais uma maneira do cliente entender o seu
papel para a empresa, como uma opiniao que € levada em conta.

Além disso, ha dois outros pontos levantados, que sdo relevantes para 0s
responsaveis da empresa. Primeiro, € a questdo do uso de cupons de desconto. Para
eles, ainda que nado seja uma politica foco, como desejam trabalhar, por exemplo, com
a de fretes, entendem que pode ser um recurso interessante a ser utilizado,
principalmente na captacéo e fidelizacao inicial dos clientes. Portanto, o uso desse
recurso vai depender do caminhar das vendas iniciais e da fidelizagdo dos clientes
que a empresa procura.

Neste sentido do foco nos clientes, surgiu a segunda questdo que, esta sim, é
imprescindivel para os responsaveis: 0 contato direto com seus consumidores. Assim
como Vvisto na revisao teorica, o call center também ndo faz sentido para eles, tendo
em vista o tamanho da empresa, e o fato de que néo se teria como atender 24 horas
ao dia os seus clientes.

Dessa maneira, a deciséo a respeito desse atendimento também foi baseada
em percepcdes pessoais dos responsaveis, que atentaram que os chats, apesar de
serem uma boa opcéo para a empresa, muitas vezes, devido aos modelos utilizados
por grandes organizacdes, podem representar uma espécie de impessoalidade. No
caso, a impressao de que primeiramente um “robd” vai atender os clientes.

Assim, ha a possibilidade de inserir diretamente uma caixinha, a exemplo do
chat, que leva diretamente a uma conversa pelo WhatsApp da empresa. Nestes
moldes, 0s responsaveis acreditam que o atendimento poderd ser realizado de
maneira mais pessoal e mais atenciosa a cada cliente. Com essa modalidade, havera
um contato direto entre o cliente e o funcionario responsavel na empresa, sendo
possivel uma experiéncia de atendimento qualificada da loja fisica, que é o objetivo
principal para eles. Os horarios de atendimento serdo os mesmos da loja fisica, porém,
sem intervalo ao meio-dia. E, no caso de aumento da operagdo, para que O
atendimento seja feito sempre naquele momento, serd designado um funcionario

apenas para isso.

Passo 8 — Mecanismos de Promocao
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Nos passos finais do processo, foi discutido outro planejamento de extrema
importancia, considerando o porte e a limitacdo de recursos da empresa: o
planejamento de marketing. Este planejamento é essencial para a divulgacédo do novo
canal, para a captacdo de clientes e para o crescimento das vendas da empresa.

Primeiramente, os responsaveis, a partir do planejamento financeiro realizado,
debateram e decidiram quanto poderiam investir inicialmente para o marketing do site.
Posteriormente, a partir do material visto e da analise do questionario com clientes,
optaram por quais opg¢des de propaganda gostariam de trabalhar, pelo menos, no
inicio. Como as redes sociais, buscas na internet e indicacdes foram as op¢des mais
recorrentes para chegar até um site e de receber propagandas, segundo 0s
respondentes, o foco dos investimentos sera nesse sentido. Ou seja, no
impulsionamento do site através do Facebook e Instagram da empresa, € no
investimento nas palavras-chaves para links patrocinados, para busca organica no
Google.

A empresa também possui a vontade de fechar parcerias com influenciadoras
e blogueiras de artesanato para a divulgacao da marca. No entanto, como necessitaria
de um estudo maior, de maior investimento e com um retorno talvez ndo téo rapido,
se optou por comecar nos dois pontos inicialmente. Os investimentos ndo seréo

aleatérios, e serdo divididos da seguinte maneira nos primeiros trés meses:

Més 1 Meés 2 Més 3 Més 4
Facebook R$ 150,00 R$ 100,00 R$ 250,00 R$ 150,00
Instagram R$ 150,00 RS 100,00 R$ 150,00 R$ 250,00

Links Patrocinados R$ 300,00 R$ 400,00 R$ 200,00 R$ 200,00

TOTAL R$ 600,00 R$ 600,00 R$ 600,00 R$ 600,00

A ideia discutida pelos responsaveis € que, normalmente, pelo menos nos
primeiros trés meses, a captacdo de clientes é o processo mais dificil. E, devido aos
investimentos iniciais, € quando as empresas ainda trabalham no “negativo”, ou seja,
sem lucro. Assim, o valor de investimento nesses primeiros meses, de R$ 600,00, foi
pensado de maneira que nao ultrapasse um limite mensal que comprometeria a
empresa ou fosse insustentavel, mas que também néo fosse tdo baixo a ponto de
prejudicar essa captacao de clientes, que é tdo essencial.

Ja a distribuicdo foi discutida por eles da seguinte maneira. Ha Facebook e

Instagram que, apesar de estarem divididos, formam o grupo das midias sociais e 0s
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links patrocinados. No primeiro més, os dois grupos receberdo o mesmo valor. No
entanto, no grupo das midias sociais, Instagram e Facebook dividirdo em partes iguais
os valores. No segundo més, os links patrocinados receberdo um investimento maior,
para avaliacdo de como isto impactard no site, enquanto as midias receberdo um
investimento menor, porém ainda igual entre as duas subdivisdes.

Ja no terceiro e quarto més, as midias receberdo o valor maior. Mas, em um
desses meses, 0 Facebook recebera o maior valor e, no outro més, o Instagram.
Todos esses cenarios foram criados, segundo 0s responsaveis, para testar quais
propagandas e quais frentes tém impactos mais positivos para o site. Desse modo,
guando as vendas aumentarem e o valor de investimento também puder ser
aumentado, serd possivel realizar um planejamento com maior conhecimento para
investir.

Além dessa questdo financeira, a empresa trabalhara com o sistema
MailChimp. Esse consiste em uma plataforma e-commerce que ja oferece integracao,
e € uma ferramenta de envio de e-mails gratis para até 2 mil cadastros. Porém, com
campanhas menos agressivas, considerando que o e-mail ndo apareceu como algo
tdo relevante para o consumidor e, também, através do sistema de recuperacéo de
carrinho, que convida o0 mesmo a voltar pelos itens que néo finalizou a compra.

Ademais, como muitos respondentes citaram que gostam de receber
propagandas também pelo WhatsApp, 0s responsaveis gostariam de trabalhar com
envio de novidades pela ferramenta, porém através de cadastramento do nimero de
telefone no sistema e permisséo para tal dos consumidores que gostariam de recebé-

las.

Passo 9 — Logistica

Finalmente, o Ultimo passo, porém ndo menos dificil, foi a discusséo sobre a
logistica da empresa. De inicio, definiram o basico, que seria trabalhar com os
correios, onde, atraves da integracdo automatica com a plataforma, néo é preciso nem
ter contrato para céalculo do frete. Outra opcédo que a empresa ira disponibilizar para
os clientes que procuram a praticidade e rapidez de escolher e pagar pela internet,
porém nao de receber em casa, € a retirada em loja.

Também ha duas opg¢des que a empresa abriu discussédo. A primeira, € que

como ja possui relacionamento com uma transportadora que presta servicos na loja
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fisica, ira tentar uma tabela diferenciada e com base nos valores e condi¢cdes
disponibilizara ou ndo essa opc¢do no e-commerce.

A outra opcéo € aquela que, para os responsaveis, trabalha uma estratégia de
entrada e de diferencial para a empresa. A ideia é trabalhar com um motoboy,
inicialmente duas vezes na semana, nas tercas e sextas-feiras. Dessa maneira, seria
limitado um determinado raio de km a partir da loja fisica, que atingisse a regiao
metropolitana de Porto Alegre e o entorno de Gravatai. E, ainda, que a clientela tivesse
a opcao de um frete mais barato, entre R$ 8,00 a R$ 10,00, a depender da regido. A
ideia dos dois dias na semana é para que possam acumular alguns pedidos e que
seja feita uma rota de entrega otimizando os custos cobrados pelo motoboy. A escolha
nao sera aleatéria; sera realizada uma parceria com um ou mais motoboys da regiao,
estipulando, através de contrato, precos e condi¢cdes conforme a localidade e a
quantidade de pedidos.

A empresa, principalmente no inicio, arcara com uma parte do frete, a diferenca
dos R$ 8,00 ou R$ 10,00, que € mais interessante do que propor diretamente um frete
gratis e assumir todo o custo. Ademais, conforme aumento da demanda, além de
poder aumentar a frequéncia das entregas, o custo podera ser até nulo para empresa,
ou também ser diminuido para os clientes.

Para todos os tipos de entrega, o processamento do pedido sera feito no
espaco destinado em cima da loja fisica, onde seré cortado, embalado e etiquetado
conforme a opcao escolhida pelo cliente. No caso do correio, o despacho sera feito
pelo sécio gerente, pelo menos inicialmente, enquanto ndo houver muitos pedidos, na
agéncia mais préxima, que sera definida como padrdo para a empresa. No caso do
motoboy e da retirada em loja, o pedido € separado e a coleta realizada na prépria
loja fisica.

Outra questdo importante para os responsaveis € a embalagem do produto.
Apesar de ndo ser um bem fragil, € preciso tomar alguns cuidados para seu envio,
pois os tecidos podem amassar. Ou, entdo, no caso dos sintéticos, se forem
pressionados, pode haver uma espécie de “quebra” no tecido, causando uma marca
permanente. Além disso, a apresentacdo também é um fator importante para eles,
gue acreditam que por trabalhar com a delicadeza do artesanato e todo apelo
emocional que o produto feito a m&o remete, diferenciais como um aromatizante
colocado na embalagem, um recado personalizado junto ao tecido e uma embalagem

bem apresentada pode ser um diferencial para a marca.
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Por todos esses motivos se optou por caixas de papeldo especificas para a
embalagem, com fita adesiva personalizada da loja. Também serao feitos adesivos
personalizados para identificacdo da caixa e tags para recados, feito a méo, para
enviar junto aos produtos. Os responsaveis acreditam que ainda que escrever cada
recado seja mais trabalhoso, além de parecer mais pessoal, também vai ao encontro
a proposta do trabalho dos seus clientes. A escolha dos adesivos €, em um primeiro
momento, uma maneira de reduzir custos, ja que caixas personalizadas sdo uma
Opg¢ao mais cara.

Em relacdo as politicas de troca, a empresa atendera conforme estipula o
Caddigo do Consumidor. Em caso de devolugdes por desisténcia ou arrependimento,
0 prazo de abertura do procedimento de troca é em até sete dias corridos, a partir do
recebimento. Neste caso, o frete de devolucéo € por conta do cliente.

No caso de defeito ou avaria, o cliente deve entrar imediatamente em contato
com a empresa, que dard a assisténcia necessaria para resolucao do problema, seja
troca ou desconto/reembolso. O produto passard por analise técnica, e nessas
situacdes o frete de devolucdo e troca € por conta da empresa, que enviara um cédigo
de postagem para o consumidor enviar pelos correios sem custo.

Em ambos os casos, ndo pode haver indicios de uso e deve estar com a Nota
Fiscal anexada. Em caso de reembolso, sera realizado do mesmo modo, seja por
estorno do cartdo de crédito, ou em casos a vista, por depdsito em conta; havendo
também a possibilidade de converter o valor em vale presente.

Dessa maneira, todos os passos foram revistos. Os valores ajustados na
identificacdo das despesas, e o0s investimentos do planejamento financeiro, e o
processo foi encerrado. O proximo passo € a colocacao do planejamento em pratica
que, como previsto, sera iniciado no inicio de 2020. Fique salientado que, durante
todas as reunides foi apresentado e ensinado quais passos deveriam ser seguidos e
guais decisdes eram necessarias, de maneira que foi possivel acompanhar e entender
como essas escolhas foram tomadas e influenciadas durante o decorrer do processo.

Porém, o objetivo nédo é validar a decisédo em si.



93

5 CONSIDERACOES FINAIS

O principal intuito desse trabalho era compreender o processo de
implementacdo de um e-commerce para micro e pequenas empresas. Como

salientava Lobosco et al. (2013, p. 3):

Ainda que se encontrem muitos trabalhos, textos e artigos a respeito
do crescimento do e-commerce, no Brasil e no mundo, pouco se
escreve sobre quais as nhecessidades basicas estruturais e
organizacionais das pequenas empresas para a ado¢cdo do CE como
mecanismo de venda.

5.1 CONCLUSOES

Através da revisdo tedrica buscada em diversas literaturas diferentes, podemos
atender ao primeiro objetivo especifico: planejar a insercdo da empresa estudada no
novo canal. Para tanto, foi identificado o passo a passo necessario para a implantagéo
do site, sempre atendendo as caracteristicas que diferenciam as micro e pequenas
empresas. Foi possivel compreender que esse € um processo complexo e que
necessita de planejamento, principalmente para que 0S poucos recursos existentes,
normalmente o desafio de pequenas empresas, sejam corretamente destinados.

Para auxiliar no processo que seria seguido e atender ao segundo objetivo do
trabalho, qual seja, o de caracterizar o processo decisério de compra dos clientes da
empresa estudada na internet, foi realizada a primeira coleta de dados através do
guestionario destinado aos artesdos. Neste, foi possivel identificar informacdes
importantes sobre esses respondentes, salientando os atributos relevantes, indicando
0s meios de comunicacao e propaganda mais eficazes para chegar até eles. E, ainda,
ressaltando possiveis “brechas” ainda nao satisfeitas no mercado, como a busca pela
praticidade controversa pelos altos fretes, que poderiam auxiliar nas estratégias de
entrada nesse nicho de mercado.

Esta coleta se mostrou extremamente importante para compreender o
consumidor desse nicho. Considerando, ainda, que o cliente possui um papel central
para a empresa estudada, foi de suma importancia nas decisdes tomadas pelos
responsaveis, que puderam otimizar 0s recursos existentes para as melhores

alternativas de atendimento ao seu publico.
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Essas informacfGes permitiram entdo que fosse realizada a analise dos
concorrentes, a compreensao dos aspectos dos sites mais populares entre 0s
artesdos, a estipulacdo de padrdes seguidos em relacdo as organizacbes e as
condi¢cbes propostas por eles, de maneira que vieram a auxiliar posteriormente nas
decisbes de implantacéo do novo canal, como nas condi¢cdes de pagamento, faixa de
precos e até mesmo na escolha da plataforma da empresa. Ambas as coletas foram
diretamente apresentadas e utilizadas no quarto e quinto objetivo propostos, de seguir
0S passos estudados na revisdo tedrica, para analisar esse processo de preparacao
para implantacdo do novo canal na empresa estudada, de maneira a entender todo
processo de deciséo e verificar se 0os métodos utilizados auxiliaram e abrangeram todo
planejamento necessario.

Finalmente, esse processo foi analisado através da avaliagcdo das reunides
realizadas, mostrando que o planejamento atendeu a todas as necessidades para
implementacdo do e-commerce na empresa, demonstrando cada decisdo tomada
pelos responséaveis, que apresentaram facilidade na compreensdo dos passos que
seriam realizados. Esta fase também salientou caracteristicas que ja sédo conhecidas
das micro e pequenas empresas, como a informalidade dos processos, na decisdo de
nao utilizacado do planejamento financeiro como apresentado, também nas decisdes
muito influenciadas pelo “tato” dos proprios responsaveis envolvidos ou através de
contatos e experiéncias ndo exatamente formalizadas dentro da empresa.

Ainda, também demonstrou que os recursos sao sim limitadores das escolhas
dos responsaveis, mas nao precisam ser 0s mais importantes. No caso estudado, por
exemplo, ndo foram os Unicos critérios para a tomada de decisdo, que muitas vezes
fugiu do mais barato, dentro de uma faixa aceitavel de valores, optando pelas op¢des
mais completas e com melhor custo beneficio.

Quanto ao processo em si, foi importante os integrantes dos grupos terem
recebido, antes das reunides, um resumo dos pontos que seriam tratados. Notou-se,
durante os encontros, que o processo de decisdo € complexo e demorado, havendo
oportunidades que perduraram até 3 horas. Nesse sentido, foi salientado, durante os
passos, a importancia da explicagdo ser acessivel aqueles que ndo estdo
familiarizados ao assunto e aos termos, possibilitando, assim, ao coletivo, o
entendimento e participacdo nas decisoes.

Ademais, mostrou-se importante ressaltar que o fato de alguns integrantes ja

possuirem curso e contato com profissionais da area facilitou o processo de escolha
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da plataforma e de compreensao dos requisitos de seguranca. Isto tendo em vista que
poderia ser um processo bem mais longo para captacao e analise, entre tantas op¢coes
disponiveis no mercado.

Outro fator relevante no processo de implementacédo, foi que no caso especifico
desta empresa, o cliente toma um papel central e influi muito nas decisbes dos
responsaveis. Estes sempre permaneceram analisando o perfil do seu publico e se
preocupando em levar da melhor maneira possivel para a face da internet a exceléncia
em atendimento que a marca carrega na loja fisica.

Além disso, na contraméo de certa falta de organizacdo da gestéao familiar, e
do que normalmente se vé em pequenas empresas nas tomadas de decisdo sem
planejamento prévio, foi constatada uma consciéncia por parte dos responsaveis
quanto a noc¢do do investimento que é necessario para colocar em pratica essa
implementacdo. E, ainda, a consciéncia de que, em que pese todos 0s responsaveis
estejam ansiosos para iniciar este processo, foi discutido e decidido pelo coletivo que
a melhor escolha seria por aguardar, preparar 0 caixa da empresa para este
investimento e comecéa-lo de maneira planejada a partir de fevereiro do proximo ano.
Dessa maneira, todo o planejamento de cada passo ja estarA ndo apenas
contabilizado para empresa, como gravado no processo de cada individuo envolvido.

Assim, o processo se mostrou satisfatorio ao olhar tanto do pesquisador, que
pode validar os passos estudados, que contemplaram todo o procedimento e guiaram
0S responsaveis para todas decisdes necessarias a essa implementacao, quanto dos
individuos responsaveis pela implementacao dentro da empresa, que se mostraram
ansiosos e mais preparados ao término do processo para colocar em pratica o
planejamento realizado, com confianga para iniciar o caminho dentro do novo canal e

também, se necessario, responder a eventuais imprevistos ou mudangas necessarias.

5.2 LIMITACOES E SUGESTOES PARA PESQUISAS FUTURAS

Dentro do presente estudo, 0s passos se mostraram explicativos e completos
para o processo de implantacdo. Nesse sentido, convém destacar que, ainda que o
trabalho tenha sido bem utilizado para guiar a empresa na abertura do novo canal, o
objetivo se limitava em compreender e indicar, através dos passos de implantacao, as
decisbes que deveriam ser tomadas pela empresa. E, por outro lado, nhdo englobando,

no intuito do estudo, o auxilio ou validacéo da qualidade dessas decisdes.
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Dessa forma, ndo havendo envolvimento do agente pesquisador na decisao em
si, ou, por exemplo, auxilio no desenvolvimento do planejamento financeiro. Alias,
importante a observacdo de que em micro e pequenas empresas, devido a
informalidade, pode ser que, para a realizacdo desse processo, seja necessaria ajuda,
mostrando uma limitacéo do estudo.

De maneira satisfatoria, a pesquisa se dedicou em realizar o processo de
implantacdo dentro da empresa estudada, aplicando o passo a passo oriundo da
revisdo tedrica para abertura do novo canal e compreendendo o procedimento
decisério dos responsaveis nas etapas para implementacéo. Isto tudo para fins de
validar os passos estudados para a abertura de e-commerce em micro e pequenas
empresas e auxiliar este processo, posteriormente, em outras organizacdes de
mesmo porte. Como sugestéo para futuros trabalhos, seria interessante a criacéo de
parametros para avaliacdo do funcionamento desses sites, ap0s a colocacéo destes
no ar, comparando planejamento e pratica, e agregando técnicas e conhecimentos

sobre o assunto para auxiliar novos entrantes dessa categoria de empresas.
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Semana/Data

Atividade

02/09

Entrega 1

03/09 - 14/09

Reunido inicial com gestores; Analise

Formulacéo do questionério.

concorréncia;

15/09 - 05/10

Viagem e aplicacdo do questionario

06/10 - 12/10

Andlise resultados questionario

13/10 - 09/11

Reunides de implantagdo com gestores

10/11 - 24/11

Andlise de resultados e consideracgdes finais

25/11

Entrega final

Ate 05/12

Correg0es finais
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APENDICE A - Entrevista Inicial com Gestores

Apresentacao dos gestores e geral da empresa.

Como funciona hoje a empresa? (Capacidade, produtos, hierarquia etc.)
De onde surgiu a ideia da inser¢cado do e-commerce?

Quais as expectativas para com 0 e-commerce?

Quais as expectativas quanto a esse processo de implementacéo?
Qual o papel do cliente na estrutura de empresa que se tem hoje?

Qual o papel do cliente nesse processo de construcdo do e-commerce,
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APENDICE B - Pauta das Reunides

Reunido:

Passos:

Data:

Duracéo:

Atores presentes:

Descricao da reuniéo:
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APENDICE C - Questionario para Aplicacdo em Clientes

1. Nome:

2. Sexo: () Feminino ( ) Masculino ( ) Outro

3. Profisséao:

4, Vocé trabalha com artesanato? ( ) Sim () Nao

5. Se sim, vocé trabalha com tecidos? ( ) Sim () Nao

6. Vocé realiza compras pelainternet? ( ) Sim () Nao

7. Quais motivacdes |he levam a comprar pela internet? (Marque

quantas alternativas forem necessarias).

( ) Economizar na matéria prima

( ) Qualidade da matéria prima

( ) Praticidade (menos tempo)

( ) Acesso a mais materiais

( ) Melhorar a qualidade do meu produto final

( ) Melhorar meu preco final

( ) Aumentar meu lucro

( ) Outro:

8. Como vocé chega até um site de compras? (Margue guantas
alternativas forem necessarias).

() Indicagao de amigos

( ) Indicacéo da loja fisica

( ) Pesquisa no Google

( ) Propagandas Instagram/Facebook

( ) Propagandas na internet

( ) Outro:

9. Quanto aos sites em que vocé compra, como vocé prefere a
organizacao dos produtos? (Marque quantas alternativas forem necesséarias).

( ) Divididos por fabrica

( ) Divididos por categorias de produto

( ) Divididos por temas

( ) Por cores

( ) Todos juntos

() Outro:
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10. Vocé prefere, quanto aos tecidos:

( ) Produtos individuais

( ) Kits de estampas

11. Avalie, de 1 a6 (sendo 1 —néo importa, 2 — pouca importancia, 3 —
neutro, 4 —importante, 5—muito importante), os atributos que Ilhe fazem comprar
em um site:
Atributo 1 2 3 4 5
Preco

Maior variedade de estampas

Valor do Frete

Site conhecido

Variedade de fabricas

Qualidade da fabrica

Tempo de Entrega

Condicdes de pagamento

Informacdes do produto

Imagens claras dos produtos

Opcoes de filtros (filtragem de

busca de produtos)

Categorias de produtos bem

organizadas e divididas

Avaliacédo do Produto

Avaliacdo da loja

“Beleza” do site

Chat de perguntas

Navegabilidade do site
(carregamento  rapido, néo

trancar)

Login facil

Conexao segura

12. Vocé gosta de receber novidades por:
( ) E-mail
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( ) Mensagem de Texto
( ) WhatsApp

( ) Midias Sociais (Facebook, Instagram)

( ) Outro:

13.

Quanto vocé costuma gastar, em meédia, em tecidos mensalmente?

( ) Nao compro tecidos

( ) Até R$ 30,00

( ) De R$ 31,00 a R$ 50,00
( ) De R$ 51,00 a R$ 100,00
( ) Mais de R$ 100,00

14.

Cite o nome das empresas/sites onde costuma comprar tecidos

atualmente (lojas fisicas/lojas on-line)?

15.

Onde compra com maior frequéncia (lojas fisicas/lojas on-line)?

16.

Avalie de 1 a 6 (sendo 1 - insatisfeito, 2 — pouco satisfeito, 3 —

neutro, 4 — satisfeito, 5 — muito satisfeito), sobre sua satisfacdo em relacdo aos

atributos na empresa ou site onde vocé mais compra:

Atributo

1 2 3 4 5 N&o se aplica

Preco

Maior variedade de estampas

Valor do Frete

Site conhecido

Variedade de fabricas

Qualidade da fabrica

Tempo de Entrega

Condi¢cdes de pagamento

Informacdes do produto

Imagens claras dos produtos

Opcoes de filtros (filtragem de

busca de produtos)
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Categorias de produtos bem

organizadas e divididas

Avaliacao do Produto

Avaliacdo da loja

“Beleza” do site

Chat de perguntas

Navegabilidade do site
(carregamento  rapido, néo

trancar)

Login facil

Conexao segura

Empresa avaliada:
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APENDICE D - Formulario Analise de Concorrentes

Nome do site:

Atributos a serem analisados:

1. Preco dos produtos (faixa média de preco, com base nas medidas
vendidas):

Principais fabricas (para base de comparac¢éao):

Caldeira & Cia:

Dohler:

Teksana:

Licenciados (personagens):

2. Frete (valor e prazo de entrega, utilizando como CEP base o enderego
da empresa estudada, neste caso, de Gravatai/RS):

3. Variedade de estampas e categorias organizadas (quantas estampas,
em média, sdo ofertadas no site, estdo divididas em categorias, facilidade de
encontrar):

4, Imagens e informacbes de produtos (se s&o claras, possui
especificacdes, condiz com a realidade):

5. Funcionalidade do site (carregamento rapido, passagem facil pelas
paginas etc.)

6. Login (facil acesso, quantidade de informacdes requeridas)

7. Condicdes de pagamento ofertadas:



