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RESUMO

Esta pesquisa teve como objetivo identificar as dificuldades, vantagens e
oportunidades para a exploracdo do comércio eletrénico nas micro e pequenas empresas no
municipio de Mogi Guacu na melhoria dos negocios. A amostra consistiu em 16 micro e
pequenas empresas de setores variados do municipio de Mogi Guacu, nas quais foi aplicado
um questionario estruturado com doze perguntas abertas e fechadas, a fim de que os
empresarios entrevistados pudessem apresentar suas visdes individuais sobre o assunto do
comércio eletrbnico O resultado obtido foi o levantamento das principais dificuldades
presentes no dia a dia das organizacdes, que podem ser sanadas através das oportunidades
geradas, que posteriormente se transformardo em vantagem competitiva comercial e
gerencial.

Palavras-chave: Comércio Eletrdnico; Dificuldades; Vantagens; Oportunidades
DIFFICULTIES, ADVANTAGES AND OPPORTUNITIES FOR EXPLORATION OF
ELECTRONIC COMMERCE IN MICRO AND SMALL BUSINESSES IN MOGI
GUACU COUNTY

ABSTRACT

This study had the aim to identify difficulties, advantages and opportunities to explore

Electronic commerce by micros and small companies at Mogi Guagu city to improve the



business. The sample consisted of 16 micro and small companies of varying the Mogi Guagu
city sectors which were applied a structured questionnaire with twelve open and closed
questions that were able to present their individual views on the subject of electronic
commerce so as to allow the generation of relevant information for the identification of initial
variables. The result was the identification of the main difficulties present in the everyday life
of organizations, which can be remedied through the opportunities generated, which later turn
into commercial and managerial competitive advantage.

Key-Words: Electronic Commerce; Difficulties; Advantages; Opportunities

INTRODUCAO

O mercado esta a cada dia mais competitivo, muitas empresas se inserindo, diversos
produtos e servicos sendo disponibilizados e uma concorréncia extremamente perceptivel no
cenario dos negdcios. Principalmente ao citar-se as micro e pequenas empresas, que segundo
Cavalcante (2010), representam a maior parte da nossa malha empresarial nacional, chegando
a aproximadamente 99%.

Muitas organizagdes ndo sobrevivem a este contexto vivenciado atualmente, pois,
segundo o Sebrae (2007), hd uma grande auséncia de planejamento por parte dos
administradores para lidar com as constantes mudancas e a pressdo do mercado, levando
assim ao encerramento das suas atividades. Prova disso é o fato de que sete em cada dez
empresas brasileiras findam sua atuagao antes dos cinco anos de vida.

A necessidade de se ter na empresa uma gestdo minuciosa, preparada e com estratégias
por parte dos administradores é essencial para manté-la em desenvolvimento e levar ao
alcance dos objetivos de qualquer organizacao: obter retorno de seus investimentos. Pois ndo
é tarefa facil competir com os concorrentes que também estdo na mesma luta para garantir
uma fatia do mercado e querem encontrar os melhores meios para ter um atendimento
especializado, ser referéncia no cumprimento do OTIF (on time in full), que seria uma énfase
na velocidade de retorno ao cliente diante da efetivacdo da sua compra, ou seja, uma entrega
no tempo combinado, precos e formas de pagamentos atrativos e a satisfagdo quanto a
qualidade dos produtos ou servicos oferecidos.

Hoje o avancgo da tecnologia, permite aos administradores possuir este tipo de gestéo e
conseguir o sucesso do negocio, fazendo com que o seu produto ou servigo chegue ao

conhecimento do consumidor com maior rapidez, podendo induzir ou afetar a mente das



pessoas a pelo menos sentir o interesse em querer ver o que esta sendo ofertado. Isso devido a
contribuicdo do comércio eletrbnico, cuja aplicagdo, eleva o nivel de acessibilidade dos
usuarios que a cada segmento faz parte do publico-alvo das empresas.

O crescimento do mercado eletrénico tem permitido a abertura de portas que antes ndo
existiam e gerado oportunidades para expansdo dos negocios, no entanto ainda existem
resisténcias e limitacGes ao uso deste recurso, pois Candido (2014) afirma que as empresas
usufruem muito menos desta ferramenta do que realmente deveriam, jd que a busca por

projetos simples, atrelados a um baixo investimento ainda é uma realidade das organizacgdes.

MICROS E PEQUENAS EMPRESAS

A insercdo de novas empresas no mercado tem sido cada vez maior, pois grande é o
desejo de muitas pessoas de terem seu proprio negocio. Muitas vezes iniciam a venda de
produtos ou servicos de casa, entre familiares e quando percebem a expansdo daquela
atividade, atrelada a exigéncia de se ter legalidade no mercado para competir, fazem entdo a
abertura de sua organizacao.

Segundo a Serasa Experian, no Brasil, nos ultimos 5 anos, surgiram mais de 1 milh&o
de novas empresas por ano e, em grande maioria, sd0 de microempresas. Para o0
enquadramento destas organizacdes dentro desta classificacdo, tem-se como base defini¢Ges
como o da Lei Geral n° 123/2006 e alteracdes que consideram como microempresa e empresa
de pequeno porte a sociedade empresaria ou simples, a empresa individual de
responsabilidade limitada e o empresario devidamente registrado no registro de empresas
mercantis ou no registro civil, aquelas com receita bruta anual de até R$ 360.000,00 ou entre
R$ 360.000,01 e R$ 3.600.000,00.

Ja o SEBRAE conceitua de acordo com o nimero de funcionarios nas empresas, sendo
que para ser microempresa na inddstria e construcdo deve ter até 19 funcionérios; ja no
comeércio e servicos, até 09 funcionarios. E para ser considerada empresa de pequeno porte,
no caso de industria e construcdo, deve ter de 20 a 99 funcionarios; e no comércio e servicos,
de 10 a 49 funcionarios.

Grande parte das empresas de pequeno e médio porte é familiar, tendo muitas vezes
uma direcdo bastante centralizadora, dirigida por membros da familia (SOUZA; SILVA;
SOUZA, 2014). Levando em consideracdo esta caracteristica, as empresas destes portes,
segundo Fortes (2014), mantém a dire¢cdo da organizacdo com 0s proprios proprietarios,

diferente da habitualidade das de grande porte, que em sua maioria possuem administradores



profissionais para dirigi-las.

Entende-se que esta predomindncia nas pequenas empresas estd vinculada as
motivacOes para a abertura destas organizacgdes, pois o empreendedor que resolve abrir uma
empresa, ou € técnico em algum ramo e decide entdo colocar todo seu dominio em pratica; ou
um vendedor que é bom no que faz, e diante das exigéncias do mercado, em legalidade ou da
propria competitividade em que se encontra, resolve entdo capitalizar de forma individual o
sucesso das suas vendas, ou conforme Fortes (2014) destaca, € um simples empregado que
cansa de ser o funcionario e unindo a sua vontade, cria entdo seu préprio negdcio e, por fim,
pode também haver relagdo com assumir algo provindo de heranga. Com estes aspectos
motivadores para criacdo de uma empresa, quando enquadram-se em micro ou pequena
empresa, pode-se compreender que na direcdo destas organizacbes ha perfis variaveis de
gestbes empreendedoras.

Sabe-se que empresas destes portes sdo responsaveis por um grande impacto na
economia, por gerarem diversos empregos na sociedade. O Ministério do Desenvolvimento
Industria e Comeércio Exterior (MDIC) (2014, p.5) apresentou dados recentes de que “as ME ¢
EPP empregam aproximadamente 52% de todos os trabalhadores urbanos do pais
(aproximadamente 13 milhGes de empregados com carteira assinada) e geram 20% do PIB
brasileiro”.

No entanto, ainda que haja grande participagdo destas empresas na economia nacional,
simultaneamente ha registros consideraveis da mortalidade destas organizacdes e de acordo
com Indriunas (2015), os principais motivos para este resultado sdo a falta de planejamento e
a capacitacdo, ou seja, uma gestdo ineficiente dos negécios.

Conforme ja mencionado, grande parte destas empresas € dirigida pelos proprios
donos que, muitas vezes, ndo possuem formacdes especificas e isso gera dificuldades na
administracdo (INDRIUNAS, 2015). Esta auséncia de capacitacdo por parte dos proprietarios
limita a efetivacdo de um planejamento e sem este aspecto desenvolvido, é impossivel,
segundo Catelli (2007) a sobrevivéncia no mercado.

Planejar, de acordo com Kwasnicka (2007), é uma analise de informacdes
consideraveis do presente e do passado e avaliacdes dos provaveis acontecimentos
futuros, permitindo assim que sejam tracados caminhos de ac¢des que levardo a organizagédo a
alcancar bons resultados em relacdo a sua estratégia competitiva e a obter vantagem diante de
Seus concorrentes.

Sendo assim, as empresas de micro e pequeno porte necessitam analisar

constantemente 0 mercado, conhecendo o ambiente interno e externo, podendo assim



acompanhar tendéncias do mercado para ndo serem afetadas pelas concorréncias e terem uma
direcdo capaz de conduzir bem o negdcio diante das constantes modificacGes e atender a
demanda mercadoldgica.

Portanto, pode-se ressaltar que hoje estdo em evidéncia recursos que podem facilitar a
administracdo dos negocios para estes empreendedores, por exemplo, sistemas de
informagdes e tecnoldgicos para auxilio nas vendas, finangas com a possibilidade de um

controle mais eficaz.

COMERCIO ELETRONICO

O comércio é uma modalidade que esta presente na vida do homem desde escambo ou
troca por servigos até as transacdes entre clientes e fornecedores que sdo possuidores de uma
moeda, responsavel pela compra de bens e servigos. Porém nos Gltimos anos a tecnologia da
informagdo teve um significativo crescimento no ambiente comercial e empresarial,
consistindo um diferencial na busca do sucesso dos objetivos estratégicos (DINIZ et al.,
2011).

Apesar de o comércio eletronico ter iniciado na década de 1990 com o “Boom” da
internet para fins comerciais, com sites apenas para algumas transagdes comerciais simples,
ainda consiste em um tema em constante desenvolvimento e mutacdo devido a grande gama
de informacdes que engloba. Isso também se deve por conta das mudancas no perfil mundial
do mercado, assim também como a mudanca das geracGes de empreendedores e consumidores
(MENDES, 2013).

Mediante este contexto de mudancas no perfil, € importante ressaltar que as geracGes
X, Y e Z, presentes hoje a frente das organizacdes e também presentes como maior nimero de
consumidores, tém modos diferentes de pensar e agir, fazendo com que o conceito de
comércio eletrénico sofresse também algumas alteragdes.

A geracdo X é marcada por acontecimentos politicos e sociais em nosso pais. S&o 0s
nascidos entre 1965 e 1977, e que possuem um perfil profissional mais conservador, que
trabalham para ganhar dinheiro, ter um cargo reconhecido e fazer suas reservas, além de
apresentar resisténcia a tecnologia e sua conectividade, apesar de usufruir de alguns
equipamentos eletrénicos e ndo possuir grande motivacdo para inovagdes no ambiente
empresarial (TOLEDO, 2012).

J& a geracdo Y é conhecida como a geracdo da internet, uma vez que os nascidos entre

1977 e 2000 evoluiram praticamente aos mesmos passos que abriram-se as portas da



navegacéo eletronica, ou seja, acompanham a velocidade da internet. Diversidade e tecnologia
sdo coisas normais do dia a dia e precisam estar sempre conectados, seja com celular,
smartphones, etc. Também possuem perfil informal, agitado, com necessidade de evolucéao e
inovacOes, tém pressa no reconhecimento, mas almejam o equilibrio entre vida pessoal e
profissional (TOLEDO, 2012).

E por fim a geragdo mais recente, a geragao Z que vem de “Zapear”, do verbo inglés
“zap”, que significa fazer algo rapidamente ou trocar informacdes constantes através de um
dispositivo remoto. Sao individuos extremamente conectados, nascidos a partir do ano 2001 e
o perfil marcante desta geragdo é de que todos sdo nativos da linguagem digital, mergulhados
no mundo virtual, ou seja, 0 mais novo tipo de consumidor. Vale ressaltar que o comércio
eletrobnico é destinado a todas as geracGes e pode ser aplicavel a todas as organizacgdes,
contudo a grande diferenca estd no modo e na intensidade de utilizacdo por parte destas
(TOLEDO, 2012, p.3).

Mas qual seria entdo o conceito de E-commerce (comércio eletrdnico)? Consiste
segundo Albertin apud Mendes (2013, p. 11) “na realizacdo de toda a cadeia de valor dos
processos de negdcio em um ambiente eletrénico, por meio da aplicacdo intensa das
tecnologias da informagdo e de comunicagdo, atendendo aos objetivos do negdcio.” Ou seja,
nesta primeira definicdo a caracterizagdo do E-commerce se da apenas na transposi¢do dos
processos de cadeia de valor da organizacéo fisica para o ambiente virtual.

Contudo com as constantes modificacGes, de acordo com a mais recente defini¢do para
0 termo, este pensamento de apenas transposicdo dos processos foi trocado e posteriormente
passou a ser “o processo de compra de bens e servigos disponiveis através da internet por
meio de conexdes seguras e servico de pagamento eletronico” (MAKELAINEN apud
MENDES, 2006, p. 13).

Dentro deste conceito de comércio eletronico, de acordo com Nascimento et al., 2009),
ha classificacbes de seus varios tipos de transacdes, podendo ser o B2B (Business to
Business); B2C (Business to Consumers); C2B (Consumer to Business); C2C (Consumer to
Consumer); B2G (Business to Governament). Destas classificacOes esta pesquisa deter-se-a
apenas no B2B e B2C.

O Business to Business (B2B) sdo transacOes realizadas entre empresas, eliminando
papeis e inserindo um novo modo de negociacdo e comunicacdo on-line atraves de sistemas
operacionais. A fim de que haja mais facilidade nesta troca de informacfes € necessario um

sistema homogéneo; como exemplo, pode-se citar uma empresa com matriz e filiais, para uma



comunicacéo eficiente, implanta-se um mesmo ERP que facilite esta transacdo de informacdes
(NASCIMENTO et al., 2009)

O Business to Consumer (B2C) é a modalidade mais conhecida, talvez ndo pelo seu
termo técnico, mas por sua utilizacdo. Sdo transacOes feitas entre uma empresa e seu
consumidor final, ou seja, uma loja virtual, um site onde ha modalidade de compra e venda
(NASCIMENTO et al., 2009). Com certeza, este movimento do comércio eletrénico interfere
no comportamento das tradicionais lojas fisicas, pois acompanhando o crescimento das
vendas online em relacdo as vendas fisicas, essas crescem segundo Vicossi (2012) 24, 4% ao
ano desde de 2005.

Criar uma loja virtual, ndo é tarefa facil, pois deve haver um planejamento para uma
disponibilizacdo adequada ao consumidor, j& que 0 mesmo ao acessar a loja, quer ter
informacBes completas e seguras, para que se tenha confianca em efetivar uma compra. E por
outro lado, o empresario deve ter condigdes de atender uma logistica para entrega em tempo
habil e atender a demanda.

Outro recurso vinculado ao comércio eletronico € a rede social que hoje no Brasil tem
tido um crescimento substancialmente consideravel de acesso para fins comerciais, que,
segundo Vigossi (2012), faz parte da divulgacdo de boa parte das empresas nos diversos
canais de comunicacdo. O Brasil € o primeiro da lista de internautas que estdo nas redes
sociais, sendo essa participacédo de 87,6%.

De fato, a participacdo dos empresarios das micros e pequenas empresas neste cenario
comercial produz resultados satisfatorios para organizacdo, no entanto se faz necessario
avaliar que é preciso ter boas solugdes tecnoldgicas de E-commerce para garantir operacfes
completas e ganhar o espaco no mercado (VICOSSI, 2012).

E certo que estes tipos de transacdes on-line facilitam o dia a dia tanto das
organizagdes quanto dos consumidores, sendo assim, diante de todo este contexto, surgiu o
interesse de realizar esta pesquisa, com o objetivo de identificar as dificuldades, vantagens e
oportunidades para a exploracdo do comércio eletrénico pelas micro e pequenas empresas no

municipio de Mogi Guacu para melhorias nos negocios.

METODOLOGIA

O aporte metodoldgico utilizado neste presente estudo quanto a fonte de dados,

classificou-se como pesquisa de campo, pois segundo Gil (2008) consiste em conhecer uma



realidade especifica através da observacdo das atividades de um determinado grupo ou de
questionamentos para captar interpretacGes daquela realidade.

Quanto aos objetivos o estudo enquadra-se como descritivo, conforme cita Gil (2008)
“a pesquisa descritiva objetiva descrever as caracteristicas de determinado fendmeno ou
populacéo, correlacionar fatos ou fenbmenos sem, no entanto, manipulé-los”, ou seja, atraves
da coleta de dados fazer uma descri¢do do problema de pesquisa e correlacioné-lo através de
variaveis. Também é classificada como explicativa pois visa a identificacdo de fatores que
contribuam para a ocorréncia de fendbmenos, aprofundando o conhecimento da realidade e
explicando alguns porqués das coisas (GIL, 2008).

Referente a natureza dos dados coletados, o estudo classifica-se como qualitativo e
guantitativo. De acordo com Beuren (2008, p.92), na pesquisa qualitativa “concebem-se
analises mais profundas em relacdo ao fenémeno que estd sendo estudado. A abordagem
qualitativa visa destacar caracteristicas ndo observadas por meio de um estudo quantitativo”.
No entanto, também classificou-se como quantitativo, pois tratar-se-4 de dados numéricos
para cruzar informacdes das organizacbes envolvidas, levando em consideracdo que a
pesquisa quantitativa segundo Gil (2008), significa traduzir em numeros opiniGes e
informacdes para classifica-las e analisa-las.

Por se tratar de pesquisa descritiva, o instrumento de coleta de dados utilizado como
apoio a pesquisa foi um roteiro semi-estruturado misto, composto de perguntas abertas e
fechadas que permitem tanto uma especificidade de informacGes, como também uma
flexibilidade em algumas respostas através das questdes abertas.

Segundo Moresi (2003, p.65), perguntas fechadas “sdo fornecidas as respostas ao
entrevistado, sendo que apenas uma alternativa de resposta € possivel”. Ja as perguntas
abertas, “o entrevistado responde livremente o que pensa sobre assunto”. Portanto, decidiu-se
usar estes dois meios de aplicagdo no roteiro, para se ter uma coleta de dados que nes-dé
condigdes de alcangar os objetivos desta pesquisa.

Este roteiro foi elaborado pelo pesquisador, composto por 12 questdes, sendo
subdividido em 2 blocos. O primeiro com finalidade de obter dados sobre o perfil da empresa
e o segundo, verificar a atuagdo das empresas no mercado eletrénico.

Este questionario foi aplicado a 16 Micro e pequenos empreendedores do Municipio
de Mogi Guacgu, sendo estes empresarios nomeados nesta pesquisa de forma numeérica para
preservar suas identidades. Apds a coleta de dados, as respostas obtidas foram tabuladas para
facilitar a visualizacdo e o cruzamento de informagdes. O processo de analise contou com a

descricdo das empresas pesquisadas e o levantamento das variaveis iniciais desta pesquisa



através do que foi descrito, finalizando com um quadro resumo das variaveis que mais

apareceram nas respostas obtidas pelos questionamentos.
RESULTADOS

Os dados obtidos por meio dos questionarios aplicados, a fim de que pudesse
identificar as varidveis iniciais escolhidas como elemento do presente estudo serdo

apresentados na forma de tabela para facilitar a compreensdo. As 12 questdes foram divididas

em tabelas com as respectivas respostas tabuladas, dadas também as suas porcentagens.

Tabela 1 - QUESTIONARIO - BLOCO 1 (Perfil das Empresas)

QUESTAO 1 - Qual sua ocupagio na empresa? RESPOSTAS %
PROPRIETARIO 13 81,25
GERENTE GERAL 03 18,75
GERENTE DE TI 00 0,00
COLABORADOR 00 0,00
TOTAL 16 100
QUESTAO 2 - Em qual faixas de ano abaixo vocé nasceu? | RESPOSTAS %
1964 ou antes 03 18,75
1965 a 1977 05 31,25
1978 a 2000 07 43,75
2001 em diante 01 6,25
TOTAL 16 100
QUESTAO 3 - Qtjg k?arhuanr:?;(; aetnliglrgsa%olaboradores qQUe | RESPOSTAS %
las 10 62,50
06a10 04 25,00
11a20 01 6,25
Acima de 20 colaboradores 01 6,25
TOTAL 16 100
QUESTAO 4 - Ha qua.nto tempo a empresa esta em RESPOSTAS %
funcionamento?
0 a 6 meses 01 6,25
7 a 11 meses 00 0,00
1 ano a 3 anos 03 18,75
4 anos ou mais 12 75,00

TOTAL 16 100




QUESTAO 5 - A empresa tem algum suporte para T

(informatica)? MRS ke
Sim, tem um departamento. 00 0,00
Sim, tem um colaborador. 00 0,00
Sim, tem prestador de servico. 05 31,25
Né&o tem suporte em TI (informatica) 11 68,75
TOTAL 16 100
investimentos para tecnologiasistomasinovagoes? | RESPOSTAS | %
SIM 03 18,75
NAO 13 81,25
TOTAL 16 100
QUESTAO 7 - Qual o ramo de negdcio/atuagio da EMPRESA GERACAO
empresa?
INDUSTRIA DE DOCES BB
REPRESENTAGCAO COMERCIAL BB
DESMONTAGEM DE VEICULOS E VENDA DE SUAS 3 Z
PARTES E PECAS
VAREJO - PRODUTOS E SUPLEMENTOS 4 v
ALIMENTICIOS
MATERIAIS P/ CONSTRUCAO 5 Y
AUTO PECAS, ACESSORIOS E LATARIAS 6 Y
PAPELARIA / PRESENTES / AEROMODELISMO 7 X
CURSOS E ASSESSORIA 8 X
MAQUIAGEM, BJUTERIA E PRESENTES 9 X
ROUPAS 10 X
ALUGUEL DE VESTIDOS 11 X
PURIFICADOR DE AGUA 12 BB
ACADEMIA DE NATACAO 13 Y
ROUPAS, SAPATOS E ARTIGOS EVANGELICOS 14 Y
MEDICINA DO TRABALHO, ASSESSORIA, EXAMES 15 Y
SUPERMERCADO ME 16 Y

Tabela 2 - QUESTIONARIO - BLOCO 2 (Atuacio no Mercado Eletronico)

QUESTAO 8- A empresa faz ou ja fez vendas pela RESPOSTA %
internet? S
Sim, atualmente faz vendas. 04 25,00
Sim, j& fez, mas atualmente ndo faz mais vendas. 00 0,00
Néo, a empresa nunca fez vendas pela internet. 12 75,00
TOTAL 16 100




QUESTAO 8.1 Se a resposta acima foi sim, nas opgdes A
ou B, por favor, informe qual a ferramenta/sistema

utilizado para as vendas na internet: A ( )-Facebook B RESP;) DA %
( )-Mercado Livre C( )-Site D ( )-Lojavirtual E (
)-Outros
Facebook 04 25,00
Né&o fazem vendas on-line 12 75,00
TOTAL 16 100
QUESTAO 8.2 - Se Vocé nunca fez venda_s pela internet, RESPOSTA
responda, a empresa tem interesse em realizar essas vendas s %
no futuro?
Sim 13 81,25
Néo 03 18,75
TOTAL 16 100
QUESTAO 9 - Quais as dificuldades que a empresa RESPOSTA %
identifica para se comercializar na internet? S 0
Falta de ferramenta/software de vendas ou de suporte técnico 05 31,25
para a ferramenta/software.
Dificuldade logistica para entregar o material vendido 02 12,50
Dificuldade na divulgacdo das mercadorias pela internet. 04 25,00
Receio de fazer transacdes financeiras pela internet. 02 12,50
Criagdo de estratégia de vendas. 02 12,50
Outra dificuldade 01 6,25
TOTAL 16 100
QUESTAO 10 - Quais as vantagens que a empresa RESPOSTA o
identifica em comercializar na internet? S 0
Crescimento da receita de vendas 11 68,75
Aumento de visibilidade no mercado regional 02 12,50
Disponibilidade de vendas 24h por dia 01 6,25
Reduc&o de custo operacional 02 12,50
Outra vantagem, por favor, especifique: 00 0,00
TOTAL 16 100
QUESTAO 11 - A empresa tem uma estratégia definida | RESPOSTA o
para vendas pela internet? S 0
Sim 01 6,25
Nao 15 93,75
TOTAL 16 100
QUESTAO 1? - A empresa jé l.Ju_sc;ou apoio de, a!guma RESPOSTA
empresa especializada para defini¢do de estratégia para s %
vendas pela internet?
Sim 02 12,50
Nao 14 87,50
TOTAL 16 100

11
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Por meio da tabulacdo apresentada nas tabelas 1 e 2, decidiu-se avaliar o perfil das
organizacOes pesquisadas, para posteriormente fazer uma analise descritiva e comparativa,
podendo assim descobrir as variaveis referentes as dificuldades, vantagens, e oportunidades.
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Diante de todas estas informacGes, elaborou-se um quadro resumo para melhor
visualizacdo e conclusao das dificuldades, vantagens e oportunidades que mais foram citadas

dentre as 16 empresas respondentes.

Quadro 1- Resumo das Variaveis Obtidas

Falta de capacitagdo em T Aumento no volume de vendas Consultorias especializadas
Falta de plano logistico para atender Aumento de visibilidade no Inovacdo e definicdo de
as possiveis demandas mercado regional estratégias

Disponibilidade de vendas 24h por

Dificuldades de mudancas dia E-Marketing
Conflito de geracGes Reducdo de custo operacional E-Commerce

Falta de estratégias especializadas Fidelizacdo de clientes Utilizac&o de redes sociais
Auséncia de consultorias e apoios Reconhecimento da marca Treinamentos

Falta de Reservas financeiras para

: ~ Crescimento do Marketing Share Planos gerenciais e comerciais
inovagoes e para Tl

Insercdo de planejamento

Receio de realizar transagdes via web Organizacao e Controle L
estratégico

Dificuldade na divulgacéo dos

produtos Melhorias na comunicacao Otimizacao de recursos

Diversificacdo do Mix de

Publico restrito Experiéncia comercial no ramo
Produtos

Instalacdo de softwares

DISCUSSAO e CONSIDERACOES FINAIS

Na realizacdo deste estudo percebeu-se que, entre as micro e pequenas empresas
pesquisadas, ha um grande nimero de oportunidades que podem serem atendidas, uma delas
que se tornou evidente entre os pesquisados foi para insercdo do comércio eletrénico através
de estratégias potencializadoras de vendas, assim também como do marketing digital, pois a
falta de auxilio ou até mesmo conhecimento nesta area foi percebida por quase 100% dos
respondentes. Assim, poder-se-ia afirmar que as empresas de consultoria ainda nao

conseguem atender a demanda atual das organizagOes que necessitam de mudanca ou apenas
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de auxilio, ou seja, h& mercado para futuras consultorias realizarem um servico com as
empresas da regido, e se for bem desenvolvido este trabalho, poderdo fidelizar clientes, uma
vez que 75% das empresas fazem parte da geracdo X e Y, que prezam por um trabalho
eficiente, afinidade e compatibilidade entre as partes. Reconhecem quando um servico é bem
prestado, optando por ele sempre que necessario.

Hoje o comércio eletronico é uma porta para o aumento da fatia de mercado da
empresa e dos seus produtos, além de facil divulgacdo e acesso pelos novos consumidores
através de sites, midias, redes sociais, entre outros meios, contudo sem quebrar a tradicdo das
vendas feitas pessoalmente para os que preferem esta forma de comércio, ou seja, a
organizacdo podera atender a demanda potencial de ambos os publicos e otimizar seus lucros.

Outra oportunidade percebida e de grande valia para os que optam por adquirir é o
planejamento estratégico. Quando a organizacdo se situa e deixa clara sua missdo, Visdo,
valores e objetivos, é capaz de tracar planos estratégicos com maior facilidade, ou seja, inova
e define estratégias num espaco menor de tempo, além de disseminar este plano entre 0s
colaboradores, para que todos trabalhem em sintonia a fim de alcancar os objetivos. A
ferramenta que auxilia neste processo geralmente € um software proprio para aplicacéo, ele
auxilia na organizacdo de informacdes e no foco de onde se quer chegar, além de facilitar a
comunicagdo, gerando mudancgas em curto prazo, contudo trazendo beneficios e otimizando
0s recursos disponiveis para que se atinja maior eficiéncia e eficicia na hora da
comercializacao.

E ndo menos importante, os treinamentos também revelaram-se como oportunidades
para terceiros assim como também para a propria organizacdo, que contara com uma equipe
bem treinada e apta para exercer suas fungdes com menores chances de retrabalho e maiores
chances de sucesso.

Percebeu-se também que ainda ha alguns paradigmas com relacdo ao comércio
eletrdnico, como receio de realizar transacOes pela internet, também a falta de afinidade com a
tecnologia, assim também como a dificuldade de aceitar mudancas ou inovagdes, uma vez que
fazem parte das geracbes baby boomer e geracdo X em sua maioria, isso acaba causando
conflitos entre as geragOes, afetando o clima organizacional, sendo assim s&o dificuldades
presentes que foram detectadas em alguns dos pesquisados.

Auséncia de auxilio especializado, falta de estratégias comerciais, logisticas e
dificuldade na divulgacdo assumem o topo das dificuldades apresentadas, sendo citadas por

81% dos respondentes, isto pode ter como uma das causas a falta de reservas financeiras para
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investimentos nestas areas, o que a torna também uma dificuldade para a aplicacdo do
comércio eletrénico.

Contudo mesmo com todas estas dificuldades apresentadas 81% dos respondentes
afirmam que tem interesse em investir no comércio eletronico e que sdo planos futuros para
adaptacao do negocio ao mercado atual. Reconhecem também diversas vantagens, entre elas,
com 69% das opinides, 0 crescimento na receita de vendas, seguido pelo aumento da
visibilidade no mercado regional e o reconhecimento da marca com 12,5%, ou seja,
crescimento do marketing share, e com 12,5% também a reducéo do custo operacional.

Além destas, consequentemente haverd melhorias na comunicagdo, organizacdo e
controle das informacdes, disponibilidade de vendas 24 horas, podendo aumentar o giro dos
estoques e com uma boa logistica atingir 100% do OTIF fazendo com que fidelizem mais
consumidores pela exceléncia do servico prestado e adquirindo uma experiéncia de mercado
cada vez maior a cada negdcio que for concretizado.

Assim visualizou-se que apesar das desvantagens e dificuldades estarem
constantemente presentes, € necessario uma mudanca de paradigmas e assumir riscos que
proporcionardo vantagens e oportunidades tanto para a organizacdo que decidiu adotar a
estratégia de inovacdo no E-commerce, como também das empresas de consultorias ou apoio
técnico especializado que aumentardo seu numero na cartela de clientes e poderdo
proporcionar o auxilio necessario ao bom desenvolvimento da mudanca, como uma relagdo de

ganha-ganha, onde ambos saem vantajosos.
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