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RESUMO

No ambiente econdmico, a Tecnologia e Internet ttm se mostrado uma significativa forca no
contexto de vendas e divulgacdo das marcas e uma possibilidade de ampliar os negdcios em
todo o planeta. Este trabalho consiste em mostrar a importancia e desafios do e-commerce como
alternativa para micro e pequenas empresas levando em conta suas especificidades e dados
informados no estado de S&o Paulo para essas organizacGes. A pesquisa contextualiza sobre o
efeito da pandemia do Covid-19, no contexto empresarial nacional, no qual obrigou as empresas
e consumidores a adotarem novos meios de realizar transacdes em funcédo do distanciamento
social, restricfes sanitarias e a suspensao das atividades comerciais para servigos e produtos
ndo essenciais. A metodologia empregada fundamentou-se na revisdo bibliografica que
examina materiais, livros, artigos e demais publicacbes que sustentam o0s argumentos e
colaboram na formulacdo do projeto, que aponta na relevancia e desafios da modalidade de e-
commerce para Micro e Pequenas Empresas. Os resultados apontaram que a modalidade online
integra a area de vendas (fisica e digital), financeira, logistica e a possibilidade de redes sociais,
que podem ser associados a diferentes tipos de e-commerce, sendo eles: negdcios para negacios,
negocios para consumidor, negocios para o poder publico e consumidor para consumidor, por
meio de vantagens e desvantagens. Foi possivel concluir que o e-commerce planejado e
integrado permite a empresa levar sua marca para o mundo todo, porém, é preciso planejamento
e controle, pessoas e integracdo com setores internos e externos, visando oferecer as melhores
vendas para quem busca valor e diferenciacéo.

PALAVRAS-CHAVE: Comércio Digital. Loja Virtual. Pandemia. VVendas na Web.
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ABSTRACT

In the economic environment, Technology and The Internet have proven to be a significant
force in the context of sales and dissemination of brands and a possibility to expand business
across the planet. This work consists of showing the importance and challenges of e-commerce
as an alternative for micro and small companies taking into account their specificities and data
reported in the state of S&o Paulo for these organizations. The research contextualizes the effect
of the Covid-19 pandemic, in the national business context, in which it forced companies and
consumers to adopt new means of carrying out transactions due to social distancing, sanitary
restrictions and the suspension of commercial activities for non-essential services and products.
The methodology used was based on the literature review that examines materials, books,
articles and other publications that support the arguments and collaborate in the formulation of
the project, which points to the relevance and challenges of the e-commerce modality for Micro
and Small Enterprises. The results showed that the online modality integrates the sales area
(physical and digital), financial, logistics and the possibility of social networks, which can be
associated with different types of e-commerce, being them: business to business, business to
consumers, business to the public and consumer to consumer, through advantages and
disadvantages. It was possible to conclude that the planned and integrated e-commerce allows
the company to bring its brand worldwide, however, it is necessary planning and control, people
and integration with internal and external sectors, in order to offer the best sales for those who
seek value and differentiation.

KEYWORDS: Digital Commerce. Virtual store. Pandemic. Sales on the Web.
1. INTRODUCAO

Segundo Castro et al. (2020), o cenario empresarial nacional e internacional estdo
passando por um contexto de crise em funcdo do novo coronavirus (ou como é chamado, o
Covid-19), cujos efeitos estdo sendo sentidos na salde, economia, restringindo a socializacdo
das pessoas e a forma de atuacdo delas e das empresas.

Conforme Garcia et al. (2020), esse virus trouxe muitas dificuldades para as formas
tradicionais de comercializacdo de produtos, mercadorias e servicos em muitos elos de
diferentes cadeias produtivas em muitos setores da economia. Uma das principais formas para
comprar sem sair de casa € o e-commerce, alternativa que colabora para que as empresas
possam atuar mesmo com as portas fechadas.

De acordo com Oliviero e Deghi (2015), o e-commerce (eletronic commerce do inglés,
ou comeércio eletrdnico) envolve todas as atividades comerciais realizadas por meio de
equipamentos eletrénicos, por exemplo: computadores desktop, notebooks, smartphones

etablets.

Interface Tecnoldgica - v. 18 n. 2 (2021)



318

INTERFACE R TR

Para Garcia et al. (2020, p. 2):

O e-commerce € caracterizado pela automacao das operagGes comerciais com
a utilizacdo da internet e representa um dos ramos em maior crescimento no
mundo com investimentos cada vez maiores na busca de grandes retornos. Ele
pode ser dividido em trés varidveis: a) as operagdes que envolvem empresas
para empresas; b) empresas para consumidores; e ¢) consumidores entre
consumidores, principalmente envolvendo produtos usados.

Silva e Daolio (2017) estabelecem que no ambiente mercadoldgico a competitividade

esta cada vez mais acirrada e vem se apropriando da criacdo de novas tecnologias, que estdo na
palma da méo e no cotidiano das pessoas, colaborando para que as empresas aumentem sua
presenca no meio digital e, consequentemente, suas vendas.

De 2020 até 2021, os governos estaduais e municipais na maioria dos estados do Brasil
criaram medidas de isolamento social, nas quais as empresas tiveram que paralisar suas
atividades de forma presencial e no caso de desobedecerem, elas sofreriam multas sucessivas e
seriam lacradas. Os estabelecimentos poderiam atuar apenas na modalidade delivery e alguns
casos de servigos essenciais em drive thru.

Surge entdo a necessidade de mudar o atual modelo de vendas fisico. Os empresarios
observaram a relevancia de atuar no cenario da web, tendo vantagens competitivas em funcao
de diminuir custos e obter possibilidade de levar suas vendas com precos menores, maior
quantidade de produtos e na tela das pessoas (GARCIA et al., 2020).

De acordo com o Portal Sebrae (2021A), um relatorio feito pela Webshoppers, realizado
pela Ebit|Nielsen junto com a Elo, o faturamento medio das vendas era de R$8,4 bilhdes em
2011 e foi para 26,4 bilhdes em 2019. Ja um relatério mais novo, feito pela ABComm -
Associacdo Brasileira de Comercio Eletronico, apresentou que a estimativa em 2020 foi de 20,2
milhdes de pessoas comprando na web pela primeira vez e 150 mil estabelecimentos
comecaram a vender na web, totalizando mais de 301 milhdes de negociacdes pela internet,
com um valor médio de R$419,00.

O objetivo do presente artigo consiste em analisar o cenario das Micro e Pequenas
Empresas do interior de Sdo Paulo, sua participacéo no cenario econdmico e a contextualizacédo
por meio de dados da importancia de migrar para um canal digital e se ajustar aos modelos de

comercializa¢do na modalidade de e-commerce.
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2. AS MICRO E PEQUENAS EMPRESAS PAULISTAS

De acordo com o Sebrae SP (2018), normalmente os pequenos negocios sdo MPEs
(Micro e Pequenas Empresas) e MEIs (Microempreendedores Individuais). Somente no estado
de Sdo Paulo, as MPEs e os MElIs correspondem a 98% das empresas, cerca de 50% dos
empregos formais, colaborando com 39% dos salarios pagos e 27% do PIB do pais.

Ainda de acordo com o Sebrae SP (2018, p. 7) “No estado de Sao Paulo, a taxa de
sobrevivéncia é de 76,3%. Portanto, aproximadamente 1 em cada 4 empresas registradas no
CPNJ fecham antes de completar dois anos no mercado”. Em atividades a sobrevivéncia pode

ser vista pelo Grafico 1 a seguir:

Gréfico 1 — Sobrevivéncia e descontinuacédo por setores

Sobrevivéncia de empresas no estado de
Séo Paulo

SERVICOS 25,9%
CONSTRUCAO 19,5%
COMERCIO 23,7%
INDUSTRIA 18,6%
ESTADO DE SAO PAULO 23,7%

m Sobrevivéncia Descontinuam

Fonte: Sebrae SP (2018, p. 7) ajustado pelos autores.

Conforme o Portal da Industria (2021), as MPEs sdo classificadas em funcdo de duas
caracteristicas, sendo elas:

» Microempresas: o seu faturamento (que € no maximo R$360.000,00 ano) e a
quantidade de empregados (9 pessoas no comércio ou servicos e, 19 pessoas na
industria).

» Pequenas Empresas: o seu faturamento (que é no maximo R$4,8 milhGes/ano) e
emprega (de 10 até 49 pessoas ho comeércio ou servicgos e, 20 até 99 na industria).

Na visdo de Daher et al. (2012), as micro e pequenas empresas tém um papel muito
importante para a economia nacional gracas a suas possibilidades de gerar: empregos, renda,
impostos, oferecer produtos, mercadorias, servicos e a proximidade com os clientes,
colaboradores, fornecedores e sociedade. Tudo isso, por meio da sua capacidade de inovacéo e

adaptabilidade e diferentes cenarios regionais.
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2.1. Pequenos negocios de servicos

Estimasse que no estado de Sdo Paulo tenham 1.118.986 MPEs que atuem diretamente

com atividade empresarial de servigos, correspondendo a 41% do segmento de MPEs. Sendo

composto pelas seguintes atividades Sebrae SP (2018):

>

YV V.V V V V V VYV VY

Restaurantes e demais servicos de alimentacéo e bebidas.

Esteticistas e cabelereiros.

Servicos logisticos (entregas por meio de veiculos de carga).

Aulas diversas.

Servicos de publicidade e propaganda.

Servicos de organizacao de eventos.

Servigos combinados de escritorio e auxilio administrativo.

Servicos de fotocdpias, digitacdo e elaboracdo de documentos.
Atividades de atencdo ambulatorial, realizada por medicos e dentistas.

Reparo e manutencao de equipamentos de informatica.

2.2. Pequenos negdcios de comércio

Ja no ramo de atividade comercial (compra para revenda) no estado paulista, atualmente

existem cerca de 1.002.276 MPEs, que diz respeito a 37% do total de pequenos negocios. Sendo

formado da seguinte maneira Sebrae SP (2018):

>

YV V V V V V V

>

Comércio Varejista de roupas e acessorios.

Comercializacdo de pecas de veiculos automotores.

Comércio de ferragens, madeira e materiais para construcao.

Minimercados, mercearias e armazeéns.

Revendas de cosméticos, perfumaria e higiene pessoal.

Lojas de revendas de pecas, periféricos e suprimentos de informatica.

Comércio voltado para artigos de cama, mesa e banho.

Comércios que atuam na revenda de pdes, bolos, doces, salgados, laticinios e
demais produtos alimenticios.

Comércios varejista que oferece produtos alimenticios variados.
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2.3. Pequenos negacios industriais

Outra atividade muito importante dentro do estado € o setor industrial de MPEs, que

detém 313.196 pequenos negdcios, composto da seguinte forma Sebrae SP (2018):

>

YV V.V V V V V V V

Confeccdo de roupas (desconsiderando pecas intimas).

Servicos de alimentacdo tipo catering, bufé.

Panificadoras e estabelecimentos de producdo de massas em geral.

Fabricacdo de moveis de madeira.

Manutencao, reparos de maquinas e equipamentos de industriais.

Serralherias.

Atividades de criacdo de conteudo cinematografico, videos e programas de TV.
Servicos de usinagem, soldas, tratamento e revestimento de metais.

Impressao de materiais para diversos usos.

Servicos de pds-producédo de gravacédo de videos e programas de TV.

2.4. Pequenos negdcios na construcao

A construcdo é um setor chave para o desenvolvimento nacional e no estado de Sao

Paulo ndo é diferente. No que diz respeito a quantidade de pequenos negdcios, existem

aproximadamente 179.639 MPEs, que somados representam 7% deste total e podem ser

classificados da seguinte forma Sebrae SP (2018):

>

YV V.V V V V V V VY

Servicos voltados para construcao.

Servicos de acabamento.

Servicos elétricos.

Criacdo de prédios.

Servicos de instalacdo hidraulica, ventilacdo e refrigeracao.
Servicos de instalacdo em construcdes diversas.

Atividades de terraplanagem.

Montagem e instalacfes de estruturas metalicas.

Servicos de engenharia civil variados.

Atividades de criacéo e distribuicdo de eletricidade e telecomunicagoes.
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2.5. Pequenos negdcios na agropecuaria

Atualmente, no estado de S&o Paulo existem registrados cerca de 74.269 MPEs que
atuam na agropecudria, gerando 3% do total negdcios que sdo classificados como pequenos
negocios. Dentre as atividades € possivel listar as seguintes Sebrae SP (2018):

Criacédo de animais.

Servigos paisagisticos.
Horticultura.

Plantio de cana de acgucar.
Plantio de culturas temporérias.
Plantio de gréos.

Plantio de cafe.

Plantio de culturas perenes.

Servicos de auxilio a agropecuaria.

YV V.V V V V V VYV V VY

Plantio de pomares (menos laranja e uva).

2.6. E-commerce

Andrade e Silva (2017) definem que com a digitalizacdo nas formas de realizar
transacdes comerciais, alguns players acabam se destacando e se apropriando de tendéncias e
desafios que o mercado nacional oferece, no atual momento e futuros anos.

Para Garcia et al (2020), o e-commerce é uma linha de comércio eletrbnico que
incorpora ferramentas digitais para realizar transacdes comerciais, logisticas e financeiras. Essa
é a principal maneira na atualidade para realizar a compra e venda de produtos, mercadorias e
servicos mediante redes digitais.

Os pontos-chave para o sucesso de um e-commerce sdo classificados da seguinte
maneira (SAMPAIQ, 2019):

» Integracdo entre o fisico e o digital: uma jornada de compra precisa estar atrelada
entre o fisico e o digital, na qual, é possivel que uma pessoa compre online e possa

retirar o produto na loja, receber o mesmo por meio de servigos de correio ou empresa
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terceirizada. Neste contexto, o preponderante é garantir que o cliente tenha varias
possibilidades levando em conta as demandas e disponibilidades.

> Servicos logisticos: esse é um ponto crucial no &mbito de e-commerce. As empresas de
destaque buscam alternativas para reduzir os custos com fretes e diminuir o tempo de
entrega. E assim, potencializar a experiéncia do cliente e firmar que a venda ou compra
digital € similar a realizada em lojas fisicas, com diferencial de agilidade e praticidade.

» Adocéao de redes sociais: para ampliar sua visibilidade, muitas empresas criaram perfis
e paginas oficiais para realizar interacdo direta com seus clientes em potencial. Dentre
elas, destacam-se Facebook, Instagram, Twitter e atualmente o TikTok como alternativa

para disseminar promocdes.

2.7. Tipos de e-commerce

Segundo Matias (2018, p. 400) “no conceito de e-commerce estdo incluidos varios tipos
de relagdes comerciais [...]”, que ocorrem entre empresas, consumidores e governos que podem
ser apresentadas da seguinte maneira:

> Business-to-Bussines (Negocios entre negocios): é toda atividade celebrada entre
empresas do tipo compradoras com empresas vendedoras. Neste caso, podem ser
produtos (industrias), mercadorias (lojas de revenda) e servicos (financeiros, T.I.,
gestdo, juridicos e etc.). Normalmente utilizando sites e aplicativos.

» Business-to-Consumer (Negocios para consumidor): é a modalidade mais adotada em
gue uma pessoa qualquer (fisica, no caso) adquire um produto, mercadoria ou servigo
com uma empresa fornecedora. Normalmente, utilizando sites e aplicativos e redes
sociais.

» Business-to-governament (Negdcios para o poder publico): é uma modalidade que
pode ser realizada eletronicamente de forma direta ou indireta, para adentrar em
licitacdes, cotacBes precos e pregbes. Normalmente, utilizando sites préprios e sites
publicos.

» Consumer-to-consumer (Consumidores para consumidores): resumidamente € a
modalidade em que uma pessoa fisica tem uma mercadoria (nova ou usada) e, por

motivos pessoais, decide vender e outra pessoa fisica também pode adquirir esse item.
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Normalmente, utilizando sites, aplicativos e redes sociais. Antigamente utilizam os

classificados, mas hoje existem muitas plataformas.
3. METODOLOGIA

O trabalho tem como apoio a revisao bibliogréafica, ou também chamada de pesquisa
bibliografica, na qual, fundamenta a pesquisa por meio da leitura e analise de publicacdes
cientificas. Com isso, 0 embasamento tedrico revisou pesquisas e discussdes de autores e
instituicOes sobre o tema tratado neste projeto.

Santos e Gomes (2018) apontam que uma pesquisa bibliogréfica, por objetivo juntar
dados e aprofundar o tema delimitado, por meio da leitura de conteudos cientificos. A pesquisa
possibilitou responder os objetivos e contextualizar sobre o tema e atingir a realidade

empresarial das Micro e Pequenas Empresas no contexto pandémico e pds pandemia.

4. RESULTADOS

4.1. Vantagens e desvantagens dos modelos de e-commerce

A principal vantagem competitiva de um e-commerce é a comodidade oferecida aos
consumidores que podem pesquisar e comprar de casa. Para Cunha et al (2013, p. 6), as demais

vantagens sao:

As compras e vendas podem ocorrem 24 horas por dia, e independentemente da
localizacdo do cliente ou loja.

Possibilidade de oferecer um mix maior de produtos para clientes que precisam
de variedades e/ou quantidades.

Em alguns casos os produtos dos tipos digitais podem ser entregues mais rapido.
Dispde de vérias informagdes do produto e troca de experiéncias entre clientes.
Os custos sdo menores e consequentemente 0s pre¢cos mais competitivos.

VVV V VY

Mesmo com muitos beneficios, o e-commerce apresenta condi¢cGes desfavoraveis a
serem observadas por seus proprietarios e clientes antes de utilizarem como alternativa.
Conforme Cunha et al. (2013), algumas das desvantagens nesta modalidade séo:

» Pode ocorrer avarias durante a entrega dos produtos ou mercadorias em funcdo de

péssimas condigdes de transporte, todavia, esse tipo de servigo precisa ser rapido e

viavel.
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> Existem também dilemas na parte de pagamentos, afinal, algumas pessoas ndo tém
cartdo ou tém medo de ceder seus dados para esse tipo de atividade.

> Ha o receio de que os produtos ndo cheguem ou cheguem avariados em suas casas €
problemas para efetuar a logistica de trocas.

» As empresas precisam de um planejamento de estoques e distribuicdo para atender
plenamente o nimero de pedidos feitos pela internet, visando uma entrega rapida e de
baixo custo.

» Em alguns lugares ainda tem a inexisténcia de internet ou sua velocidade € baixa ou
ruim, o que acaba dificultando o acesso.

» Alguns clientes ainda gostam de ver e tocar o produto.

» O prazo de entrega excede o tempo esperado pelo cliente ou é muito alto para ser pago
deixando o produto com preco final alto.

» Pessoas mais velhas e menos informadas tem desconfianca quando o assunto € comprar

pela internet.
4.2. Contexto pandémico para as MPEs

Segundo o Portal Coluna Mercado & Consumo (2021), a pandemia do COVID-19
colaborou para mudar significativamente as formas de consumir das pessoas, vindo a impactar
pequenos negadcios locais. Conforme a pesquisa Shopping During de Pandemic, feita pela Ipsos
em 28 paises, constatou-se um crescimento de 43% das vendas digitais no contexto global.

Ainda conforme o Portal Coluna Mercado & Consumo (2021), 47% da populagéo
brasileira fez mais compras na modalidade online. Nesta pesquisa foi analisado que 36% dos
entrevistados deixaram de comprar em Micro e Pequenas empresas que compde 0 comeércio
local, ou seja, grande parte do povo brasileiro tem evitado de se deslocar até os estabelecimentos
fisicos e estdo optando por realizar compras online de grandes empresas.

O Portal Sebrae (2021b) aponta que saber qual é o perfil do consumidor online é
indispensavel para efetividade mercadoldgica. Por isso, o site Receba em Casa fez uma pesquisa
gue mostra que o Brasil é o terceiro maior pais do mundo que realiza compras pela internet.

As caracteristicas desse publico sdo: escolaridade, ensino fundamental 3%, ensino
médio 22%, superior incompleto 23%, superior completo 32%, com pos-graduacdo 20%; ja a

renda familiar corresponde: menor que R$ 1 mil, com 8%, e de R$ 1 mil até R$ 3 mil gera 38%,
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depois de R$ 3 mil até R$ 5 mil corresponde 22%; ja quem ganha de R$ 5 mil até 8mil sdo 12%
e mais de R$ 8 mil sdo 9% (SEBRAE, 2021b).

A faixa de idade dos compradores online entre 35 e 49 anos corresponde a 36%; ja de
25 a 34 anos fica em torno de 32%; para o intervalo de 50 até 64 anos compde 16%, dos 18 a
24 anos gira em torno de 11%, maiores que 64 anos tém 2% e por fim, menores de 17 anos com
1% (SEBRAE, 202b). As categorias mais demandadas foram eletrodomésticas, informatica e

eletrénicos.
5. CONSIDERACOES FINAIS

Os modelos de negocios digitais vém se transformando e melhorando a experiéncia de
compra das pessoas e isso € possivel em funcdo do e-commerce, que € uma alternativa
importante para todos os tipos de empresas, portes segmentos de diferentes regides do pais. Ele
se tornou um dos principais canais de vendas e, mais utilizado durante a pandemia e até mesmo
empresas que sdo tradicionais em lojas fisicas acabaram se rendendo a essa modalidade.
Atualmente, os consumidores estdo mais ativos nas compras, por meio de pesquisas das
caracteristicas, avaliacdes de outros consumidores, 0 modo de usar e demais caracteristicas.

As Micro e Pequenas empresas tém um papel muito importante para 0 cenario
econémico nacional, estadual, municipal e regional e precisam ampliar suas possibilidades de
oferecer seus produtos, mercadorias e servi¢os de acordo com a realidade, disponibilidade e
qualidade esperada pelo cliente. Por isso, ter um canal hibrido (fisico e digital) permite ao
empreendedor comercializar em sua micro e macro regido e atender clientes em diferentes
momentos.

Dessa forma, 0 e-commerce pode ser visto como uma possibilidade de maximizacao do
alcance de uma marca, e a internet atua como um atalho, que coloca clientes do mundo inteiro,
a qualquer hora, em contato com um produto, mercadoria e servico. Todavia, é preciso de uma
equipe para as atividades operacionais, financeiras, logisticas e de atendimento ao cliente que
esta cada vez mais exigente e quer a melhor compra, dentro do tempo acordado e com valor

agregado ou diferenciacdo.
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