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RESUMO

O presente trabalho tem como objetivo investigar o impacto do crescimento do
comércio eletrdnico e as estratégias de adaptacdo adotadas pela empresa no
municipio de Orleans, Santa Catarina. O estudo enfoca uma empresa especifica,
fabricante de capotas de fibra de vidro para veiculos, que atua desde 1984. O
crescimento acelerado do comércio eletrbnico, intensificado pela pandemia de
COVID-19, apresentou um cendrio competitivo desafiador para as PMEs, exigindo
adaptacfes rapidas e estratégicas. Os resultados indicam que a adocdo do e-
commerce proporcionou uma série de vantagens competitivas, incluindo a ampliacéo
do mercado consumidor, aumento das vendas e melhoria na eficiéncia operacional.
No entanto, a empresa também enfrentou desafios significativos, como a necessidade
de investimentos em tecnologia, mudancas nos processos logisticos e a gestdo de
riscos associados a seguranca digital. Este estudo contribui para a compreensao dos
fatores criticos de sucesso na ado¢cao do comércio eletronico pelas PMEs, oferecendo
insights valiosos para outras empresas que buscam se adaptar ao ambiente digital.
Além disso, destaca a importancia do e-commerce como uma ferramenta estratégica
essencial para o crescimento e desenvolvimento sustentavel das PMEs no contexto
econdmico atual.

Palavras-chaves: comércio eletronico, PMES, estratégias de adaptacao, E-commerce,

competitividade, pandemia.
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1 INTRODUCAO

A crescente expansdao da tecnologia e o0 meio online esta redefinindo a maneira
como as empresas conduzem seus negocios em todo o mundo. Atualmente os
consumidores tém acesso a um grande catélogo de servicos e produtos na internet
(RONDINELLLI, 2020).

Nesse contexto, o0 comércio eletrénico, ou e-commerce, surge como uma forca
fundamental do comércio global sendo umas das formas que os consumidores
preferem fazer a suas compras (KOTLER, 2012)

Uma das cenas mais marcantes dessa transformacdo € o crescimento do
comercio eletrénico que a cada ano esta maior, e que tem mudado o panorama do
varejo global, redefinindo as din@micas comerciais em todos os setores da economia.
Neste cenéario de alta competicdo, as pequenas e médias empresas (PMES) e as
empresas tradicionais enfrentam desafios e oportunidades sem precedentes ao
tentarem adaptar-se ao ambiente digital e competir com 0s gigantes do comércio
eletrénico. (VILELA, 2021)

No ano de 2021, 46% dos brasileiros aumentaram as compras on-line, e 7%
compraram na internet pela primeira vez, tudo isso em decorréncia do isolamento
social. A pandemia mudou o comportamento do consumidor, que dificilmente voltara
“ao normal”, pois as compras online possibilitaram maior praticidade as pessoas em
suas rotinas diarias (RONDINELLI, 2020).

A pandemia global acelerou a ado¢éao do comércio eletrénico, tornando crucial
compreender a dinamica financeira por tras dessas transacdes online. O objetivo da
pesquisa é oferecer contribuicbes ao novo mercado e propor inovacfes que possam
beneficiar as empresas, promovendo assim o crescimento empresarial (VAZQUEZ,
2022).

Segundo o 39° Relatério Web Shoppers publicado semestralmente pela E-Bit
(2019), em 2018 o faturamento do e-commerce brasileiro atingiu 53,2 bilhdes de reais,
um crescimento de 12% em relacdo a 2017, estimativa essa que tende a permanecer
aumentando nos proximos anos. Atualmente o Brasil apresenta cerca de 58 milhdes
de consumidores, o0 equivalente a 27% da populacéo do pais.

Com a nova dinamica do e-commerce acompanhada de maior aquisicdo de

computadores e dispositivos mdveis, 0s avan¢cos na seguranca em operacdes de
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pagamento, as melhorias de logistica de entrega, 0 aumento da experiéncia e
confianca do consumidor, o baixo custo operacional do processo e, por fim, 0 maior
alcance de mercado, sdo alguns dos fatores que proporcionam esse aumento
gradativo de receita e numero de vendas do comércio eletrbnico. A internet
proporciona muitas opgdes de compras, fazendo com que o cliente tenha controle de
sua transacéo e da venda. Por consequéncia, onde havia escassez de escolhas,
agora ha um excesso de op¢oes (FIORE, 2001).

O desafio enfrentado pelas empresas em um mercado altamente competitivo
como o atual ndo é apenas crescer, mas principalmente sobreviver. A concorréncia
surge ndo apenas de empresas locais que oferecem produtos ou servigos
semelhantes, mas também da globalizacdo que trouxe uma vasta gama de opcdes
para 0s consumidores, acessiveis com apenas um cliqgue no computador.
(RONDINELLLI, 2020).

Para os empreendedores, as op¢des séo limitadas: ou fecham suas portas ou
buscam alternativas para oferecer produtos/servicos de forma conveniente e com
precos competitivos. Nesse contexto, o comércio eletrbnico (e-commerce) emerge
como uma das melhores opcdes. No entanto, resta a questdo de qual modalidade
dentro do e-commerce seria mais adequada, considerando a saturacdo do mercado
online por milhares de empresas estabelecidas e bem conhecidas. (VAZQUEZ, 2022).

E com a integracdo de um e-commerce (comercio eletrbnico) em uma
determinada pequena empresa ou média, seja ela uma fabrica ou uma loja fisica, ndo
dependera ndo s6 do comercio local e sim ter uma vitrine maior, buscando mais
consumidores e atingindo o publico-alvo, consequentemente deixando a empresa viva

e aumentando seu faturamento. (VILELA, 2021)

1.1 TEMA

Esse tema engloba a analise do crescimento da empresa escolhida para este
estudo, e como as PMEs estédo se adaptando a esse cenario competitivo. O estudo
explora os desafios enfrentados por essa empresa ao ingressar no ambiente digital,
as estratégias adotadas para competir com grandes players do mercado online e o

impacto das tecnologias emergentes no comércio eletrénico brasileiro. Este estudo
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busca investigar a empresa e como ela se beneficiou com a entrada no comercio

eletrénico.

1.2 PROBLEMA DE PESQUISA

As pequenas e médias empresas (PMESs) enfrentam uma série de desafios ao
adotarem estratégias de comércio eletrénico. Entre esses desafios, destacam-se a
falta de recursos financeiros e tecnoldgicos, a competicdo acirrada com grandes
empresas online e a necessidade de se adaptarem rapidamente as mudancas nas
preferéncias e comportamentos dos consumidores (LINS, 2013).

No municipio de Orleans/SC, a fabricante de capotas de fibra de vidro para
veiculos, enfrenta um mercado cada vez mais competitivo, onde a adocao de
estratégias digitais tornou-se imperativa para a sobrevivéncia e crescimento
empresarial. Diante deste cenario, o presente estudo busca compreender os desafios
enfrentados por esta empresa ao ingressar no ambiente digital e as estratégias
adotadas para competir eficazmente no mercado online. (SALVADOR, 2013

O problema de pesquisa centra-se na investigacdo de como a Capotas
Universal esta se adaptando ao comeércio eletrénico e quais estratégias estdo sendo
implementadas para superar os desafios inerentes a essa transformacao digital.
Especificamente, busca-se responder as seguintes questdes: Quais foram os
principais obstaculos enfrentados durante a entrada dentro do comercio eletronico e
a implementacdo do e-commerce? Qual o impacto do crescimento do comércio

eletrénico e as estratégias de adaptacdo em uma empresa de Orleans/SC?

1.3 OBJETIVOS

Para a realizacéo desta pesquisa foram propostos objetivo geral e especificos.

1.3.1 Objetivo geral

Analisar o impacto do comércio eletrénico (e-commerce) na empresa analisada

do municipio de Orleans/SC, com foco na sua capacidade de impulsionar o

crescimento e a competitividade no mercado.
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1.3.2 Objetivos especificos

O trabalho se limita a analisar a importancia do e-commerce no
desenvolvimento e implementacdo na empresa escolhida como se tornou um
diferencial decisivo para a empresa. Assim como dos demais elementos que permitem
uma gestéao eficiente para a alavancagem de vendas.

e Analisar os Desafios e Oportunidades da Implementacdo do E-
commerce para PMEs;

e Analisar de faturamento.

e Andlisar de producéo.

e Mensurar oTrafego no site.

e Explorar a Importancia Estratégica do E-commerce;

e Destacar a importancia do e-commerce como uma ferramenta
estratégica para o crescimento e o desenvolvimento das PMEs e da

empresa estudada com base para o trabalho na cidade de Orleans/SC.

1.4 JUSTIFICATIVA

O e-commerce e o impacto do comércio eletrénico nas pequenas e medias
empresas (PMEs) é fundamental devido ao seu papel crucial na economia e a
crescente prevaléncia do comércio eletrénico no cenario empresarial atual. Permitindo
analisar a interseccdo entre a nocao de "vantagem competitiva” no contexto das
peqguenas empresas e 0 ambiente do comércio eletrénico. Dessa forma, estabelece-
se um ponto de convergéncia para compreender como 0 comércio eletrénico é
empregado por pequenas empresas com o intuito de aprimorar seu desempenho,
considerando que outras empresas também utilizam essa estratégia.

Nesse sentido, surge o campo de discussdo, centralizando a pesquisa e
articulando o tema deste trabalho a discussdo proposta pelos teoéricos. Serdo
exploradas as consideracdes preliminares da pesquisa, observando a coeréncia entre
a teoria, a metodologia e a analise interpretativa dos contetdos estudados. Isso visa
a perspectiva de operacionalizacdo da pesquisa e consolidacdo do conhecimento,

reforcando a justificativa plausivel para a abordagem selecionada.
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Assim, esta pesquisa pode servir Como um guia para 0s pequenos empresarios
avaliarem se devem ou nédo aderir ao comércio eletronico. O e-commerce é essencial,
pois proporciona uma ferramenta para que as pequenas empresas alcancem publicos
diversos, se posicionem no mercado e se projetem em diferentes ambientes. Isso
ocorre ao explorar as possibilidades de desenvolvimento por meio de vantagens
oferecidas pelos fatores relevantes para o desempenho positivo da organizagao
empresarial.

Embora seja um tema pouco discutido, a bibliografia disponivel é acessivel e
suficiente para a elaboragdo de um referencial tedrico consistente e atual,

especialmente com o uso de artigos e materiais disponiveis na Internet.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

O comércio eletrbnico, definido como a compra e venda de bens e servigos
através da internet, tem transformado significativamente a maneira como as empresas
operam (Albertin 2010). Segundo Laudon e Traver (2021), o comércio eletrdnico
oferece as empresas a oportunidade de alcancar um mercado global, reduzir custos
operacionais e melhorar a eficiéncia dos processos de negdécios. No entanto, também
apresenta desafios, como a necessidade de investimentos em tecnologia, seguranga
cibernética e a adaptacdo a novas formas de marketing digital.

2.1 SURGIMENTO DO E-COMMERCE

No inicio da década de 1970, o comércio eletrénico era uma pratica limitada a
poucas empresas, que empregavam tecnologias de informagéao e comunicacao (TICs)
principalmente para conduzir as transac¢des financeiras. No entanto, foi apenas a partir
dos anos 2000 que as empresas comecaram a reconhecer a oportunidade de informar
e comercializar seus produtos de maneira pratica por meio de canais eletrénicos,
possibilitando a expansdo de suas relacoes com clientes em todo o mundo e com
outras empresas (ALBERTIN, 2010).

Com o avanco da internet, o comércio eletrbnico emergiu como uma
consequéncia inevitavel. Sua historia remonta a 1995 nos Estados Unidos, quando a
Amazon.com foi fundada, e apenas cinco anos depois comecgou a se consolidar no
Brasil. Desde entéo, as vendas online tém experimentado um crescimento continuo,
proporcionando aos clientes acesso rapido a uma variedade de produtos e servigcos
em todo o mundo (TOREZANI, 2008).

Para Guerreiro (2006), o comércio eletrbnico representa uma revolucéo
comercial, aproveitando a inovacao tecnolOgica para oferecer as empresas maior
flexibilidade e eficiéncia em suas operacdes ao comercializar produtos e servigos pela
internet.

De acordo com Albarello et al. (2012), o comércio eletrénico é atualmente uma
das atividades econdmicas de crescimento mais rapido em todo o mundo, atraindo o
interesse de investidores em busca de retornos cada vez mais significativos. Como

observado por Fagundes:
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O comércio eletrbnico através da internet € o ramo de atividade econdmica
gue mais cresce no mundo. As jovens empresas que ingressam no COmMercio
on-line tém atraido o maior nimero de investidores do mercado de acgdes,
aumentando o valor de mercado de forma alucinante” (FAGUNDES, 2009, p.
29).

2.2 E-COMMERCE NA ATUALIDADE

Conforme Albertin (2000), o comércio eletrbnico abrange toda a cadeia de
processos de negécio em um ambiente online, utilizando intensivamente tecnologias
de comunicacdo e informacdo para atender aos objetivos comerciais. Esses
processos englobam desde transacfes entre empresas (B2B) até transacdes entre
empresas e consumidores.

No ambiente online, € importante compreender o conceito de cadeia de valor,
pois, conforme definido por Albertin (2000), o comércio eletrénico ndo se limita apenas
a compra e venda de produtos, mas envolve uma série de atividades que agregam
valor tanto para o cliente quanto para o negoécio. Essas atividades incluem a
distribuicdo de informacdes, produtos e servicos, aléem da interacdo ativa com o
publico-alvo, por meio de tecnologias e canais de comunicacgao.

Para Salvador (2013), existem diversos canais de vendas no comércio
eletrénico, sendo a loja virtual o mais popular. No entanto, também ha outros, como
marketplaces, vendas por redes sociais, e-mail marketing e anuncios no Google.
Esses multiplos canais de vendas eliminaram a barreira de acesso aos produtos,
permitindo que os consumidores comprem a qualquer hora e de qualquer lugar, os
consumidores sdo atraidos pela conveniéncia, facilidade de acesso e precos
competitivos oferecidos pelo comércio eletronico.

O e-commerce tornou-se crucial ndo apenas para 0s consumidores, mas
também para as empresas, que reconheceram a necessidade de se adaptar ao
cenario tecnolégico e as demandas dos clientes. Essa mudanca no paradigma
comercial exigiu a reformulacdo de estratégias, reengenharia de processos e foco na
experiéncia do cliente (Castro Neto et al., 2010).

Ao se adotar o e-commerce, segundo Diniz et al. (2011), , as empresas podem
fazer uso deste ambiente para fortalecer o relacionamento com os clientes, reduzir
custos operacionais e obter um diferencial competitivo, resultando em aumento de

vendas e lucros.
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Laudon e Traver (2019) ressaltam que o e-commerce oferece uma ampla gama
de beneficios tanto para os consumidores quanto para as empresas. Para os
consumidores, proporciona conveniéncia, permitindo que realizem compras a
qualquer hora e de qualquer lugar, sem a necessidade de deslocamento fisico até
uma loja tradicional. Além disso, tem acesso a uma variedade maior de produtos e a
possibilidade de comparar pregos facilmente.

Para as empresas, 0 e-commerce representa uma oportunidade de expandir
seu alcance geografico, atingindo clientes em diferentes regides e até mesmo em nivel
global (CHAFFEY, 2019). Além disso, reduz os custos operacionais associados a uma
loja fisica, como aluguel de espaco, custos de manutencdo e despesas com
funcionarios (WINSTON, 2016). Também oferece a possibilidade de coletar e analisar
dados dos clientes, permitindo uma personalizacdo mais eficaz das ofertas e uma
melhor compreenséo do comportamento do consumidor (TURBAM et al., 2016).

No entanto, o e-commerce também apresenta desafios. De acordo com Traver
(2019), a seguranca das transacdes online € uma preocupacéo constante, tanto para
0s consumidores quanto para as empresas. Aléem disso, a concorréncia € acirrada,
com milhares de empresas disputando a atencdo dos consumidores no ambiente
digital. Portanto, € essencial que as empresas adotem estratégias eficazes de
marketing digital, oferecam uma experiéncia de compra superior e garantam a
seguran¢a das transacdes para que, possam assim, se destacar no mercado

relacionado aos seus produtos ou servicos.

2.3 E-COMMERCE E LOJAS FISICAS

A presenca fisica de um ponto de venda continua a ser essencial para clientes
gue valorizam a experiéncia tatil e visual de examinar produtos antes de efetuar uma
compra. Por outro lado, o comércio eletrénico esta ganhando terreno devido a sua
praticidade e conveniéncia, oferecendo aos empreendedores a oportunidade de
expandir rapidamente seus negocios e alcancar um publico mais amplo e
diversificado. Embora ambos os modelos desempenhem papéis significativos no
mercado, cada um oferece uma experiéncia Unica ao cliente, devido as diferentes

operagOes e consideracdes envolvidas, (MENDES, 2020)
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De acordo com Silva (2007), as lojas fisicas oferecem a presenca de
vendedores que estdo disponiveis para demonstrar os produtos, fornece detalhes e
auxiliar na tomada de decisdo de compra. Por outro lado, no ambiente virtual, essa
funcdo é desempenhada pela interface da loja, pela qualidade das descri¢cdes e
imagens dos produtos.

Outra disting&o entre os dois modelos, conforme destacado pelo E-commerce
Brasil (2014), é a questdo da localizagdo e alcance dos clientes. Nas lojas fisicas, a
localizagéo é crucial, considerando fatores como acessibilidade e fluxo de pessoas na
regido. Ja no comércio eletrénico, a estratégia de alcancar o publico-alvo se concentra
na escolha da plataforma adequada e no marketing nas redes sociais.

No ambiente virtual, por meio da tecnologia, € possivel rastrear o
comportamento dos visitantes, identificando suas preferéncias de produtos e
categorias. Essas informacdes podem ser utilizadas para criar campanhas de
remarketing, uma vantagem que nao é facilmente replicada nas lojas fisicas, segundo
o E-commerce Brasil (2014).

Além disso, como mencionado por Guimaréaes (2020), as lojas fisicas enfrentam
desafios relacionados a seguranca, como fraudes. No entanto, no ambiente digital, os
vendedores estdo sujeitos a um risco maior de fraudes, exigindo medidas adicionais
de seguranca e vigilancia. Além da seguranca, as PMEs enfrentam desafios
relacionados a logistica e ao atendimento ao cliente no ambiente digital. A eficiéncia
logistica € crucial para garantir a entrega rapida e confiavel dos produtos, o que é
essencial para a satisfacdo do cliente. Entretanto, as PMEs muitas vezes enfrentam
limitacdes em sua capacidade logistica, necessitando de solu¢des inovadoras, como
a terceirizacdo de servicos de entrega e a utilizacdo de plataformas de logistica
compartilhada (Oliveira, 2021).

A competicdo com grandes players do mercado online é outro desafio
significativo. Grandes empresas possuem recursos e infraestrutura que permitem
oferecer precos mais competitivos, uma variedade maior de produtos e um servico ao
cliente mais robusto. Para competir, as PMEs precisam diferenciar-se através de
nichos de mercado, personalizacdo de produtos e servicos, e um foco maior na
experiéncia do cliente. Estratégias como marketing digital direcionado, utilizacdo de
redes sociais para engajamento com o cliente e a criagcdo de programas de fidelidade

podem ajudar a construir uma base de clientes leal (Kotler e Keller, 2016).
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Por fim, a constante evolucéo das tecnologias digitais exige que as PMEs se
mantenham atualizadas e flexiveis. A adoc¢ao de novas tecnologias, como inteligéncia
artificial para analise de dados e chatbots para atendimento ao cliente, pode ser um
diferencial competitivo, mas também representa um desafio em termos de custos e
capacitacdo (McAfee, 2014). A capacidade de inovar e adaptar-se rapidamente as
mudancas tecnolégicas e de mercado é crucial para o sucesso das PMEs no ambiente
do comércio eletrébnico. Embora ambos os modelos apresentem desafios, € importante
reconhecer suas semelhancas e diferengas e otimizar suas operac¢des para garantir
um retorno positivo sobre o investimento. De acordo com o E-commerce Brasil (2014),
muitos comerciantes no Brasil estdo adotando ambos os modelos, pois o comércio
eletrénico tem demonstrado impacto positivo, aumentando as vendas e o trafego nas

lojas fisicas.

2.3.1 E-commerce no contexto brasileiro

Segundo a ComsSchool (2018) apds cinco anos, desde o surgimento do
comercio eletrbnico nos Estados Unidos, o Brasil testemunhou sua chegada em 2000,
prometendo uma revolucao no cenario varejista. A Booknet em 1999, inicialmente uma
loja virtual de livros bem-sucedida, foi adquirida e rebatizada como Submarino,
marcando o inicio do e-commerce no pais.

As primeiras empresas a ingressarem nessa atividade no Brasil, conforme
relatado pela jornalista Joice Viana (2014), incluiram o Submarino, as Lojas
Americanas e o Grupo Pao-de-Acucar, que se tornaram lideres no mercado digital.

De acordo com Teixeira (2015), o crescimento exponencial da internet foi
fundamental para o avanco do comércio eletrénico no pais e no mundo. Entre 2000 e
2012, o numero de usuarios da internet no Brasil aumentou em aproximadamente
1.500%, esse crescimento significativo impulsionou os Correios a langcarem o servico
exclusivo de transporte de encomendas expressas, 0 Sedex, para atender as
demandas do mercado digital, conforme destacado por Teixeira (2015

O ano de 2006 foi marcante para o e-commerce no Brasil, com um crescimento
de faturamento que superou as expectativas, atingindo 76% de crescimento do ano
anterior. Grandes marcas como Pernambucanas, Marabraz, O Boticario e Sony

iniciaram suas operacoes de vendas online.
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Com a descentralizacdo do e-commerce, 0 aumento dos comparadores de
precos e o crescimento dos links patrocinados do Google, a partir de 2007, facilitaram
para as micro e pequenas empresas ingressarem no mercado digital com custos
acessiveis, conforme destacado pela ComSchool (2018).

Apesar das dificuldades econémicas, o numero de e-consumidores ativos no
Brasil aumentou de 17,6 milhdes para 23,1 milhdes no primeiro semestre de 2016,
conforme relatério Web shoppers da EBIT, citado por Cruz et al. (2018). Isso
demonstra o interesse crescente dos consumidores em encontrar vantagens no
comércio eletrénico ao comparar com o varejo tradicional.

Com o crescimento do acesso a internet e a adesé@o dos usuarios ao Comeércio
digital, torna-se essencial para as empresas investirem no e-commerce cCOmo um nNovo
canal de vendas, pois as pessoas buscam cada vez mais a conveniéncia e

oportunidades de negocios no formato online, como observado por Cruz et al. (2018).

2.4 CRESCIMENTO NO MERCADO DIGITAL

Conforme Sarraf (2020) relata, a empresa Ebit divulgou o estudo Webshoppers
edicdo 41, que analisou os resultados de 2019 e fez proje¢cdes para 2020. O estudo
revelou um crescimento de 16% no e-commerce, superando as expectativas do
mercado e alcancando um aumento de 10 vezes em comparacdao com 2010. O
principal impulsionador desse crescimento foi 0 aumento significativo no nimero de
pedidos e compras, chegando perto da marca de 150 milhdes de pedidos. No entanto,
o valor médio por pedido ndo teve uma mudanca significativa, permanecendo em
torno de R$ 434,00 para R$ 417,00. A figura a seguir ilustra o crescimento do e-

commerce ao longo dos anos.
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Figura 1 — Evolucéo dos ecommerce no periodo de 2011 a 2019
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Fonte: Sarraf (2020)

O numero de novos consumidores continua a crescer, aproximando-se da
marca de 62 milhdes. Este crescimento continuo € acompanhado por uma ampla
variedade de opcdes em termos de precos e produtos oferecidos pelas plataformas
de e-commerce no Brasil, tanto para consumidores quanto para as empresas.
Segundo Castro (2021), o estudo "The Global Payments Report 2021", realizado pela
empresa de tecnologia financeira FIS, prevé um crescimento de 57% no mercado
digital até 2024 no pais. Em 2020, os gastos com comércio eletrdbnico aumentaram
22%, representando o crescimento mais rapido dos ultimos cinco anos. O uso de
smartphones para compras online também estd em ascensao, com uma projecéo de
aumento de 17% ao ano nos proximos quatro anos.

De acordo com o estudo realizado pela Worldpay from FIS, o cartdo de crédito
foi 0 método de pagamento online mais popular em 2020, representando 43% das
compras, e deve permanecer como lider até 2024. As carteiras digitais ocupam o
segundo lugar, com 17% das transacdes (CASTRO, 2021).

O mercado brasileiro sempre foi um dos mais avancados em termos de
comércio eletrénico. Historicamente, foi 0 maior mercado e o investimento de
empresas nhacionais, internacionais e da industria tem acelerado ainda mais a

presenca do consumidor. Juan D'Antiochia, Gerente Geral da Worldpay from FIS para
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a América Latina, observa que o comércio eletrénico continuou crescendo, mesmo
durante crises financeiras (CASTRO, 2021).

Segundo dados da Synapcom, uma organizagao que gerencia operacoes de e-
commerce no Brasil e na América Latina, o nimero de transacdes de comércio
eletronico cresceu significativamente em todas as regides do Brasil no primeiro
trimestre de 2021 em comparac¢do com o ano anterior. O crescimento foi de 672% no
Norte, 671% no Nordeste, uma média de 611% no Centro-Oeste, 513% no Sudeste e
372% no Sul (EXAME, 2021).

O crescimento do comércio eletrdnico no Brasil ja estava em ascensao nos
altimos anos, mas acelerou ainda mais em 2020 devido a pandemia da COVID-19. A
regido Sudeste concentrou o maior niumero de pedidos, representando 64% do
volume do comércio eletronico (VILELA, 2021).

Eduardo Fregonesi, CEO (Diereto Executivo) da Synapcom, destaca que esses
numeros de crescimento demonstram que os consumidores estdo cada vez mais
confiantes no comeércio digital como parte integrante de seu cotidiano, ndo apenas nos
grandes centros urbanos, mas em todas as regides do pais. Para garantir uma
experiéncia online eficiente e excelente para os consumidores, as operacdes de
comercio eletrénico precisam estar bem estruturadas e abranger uma ampla area de
atuacao (EXAME, 2021).

Laudon e Traver (2021) Afirmar que o mercado digital oferece as PMEs uma
série de beneficios significativos. Um dos principais € a ampliacdo do alcance
geografico. Empresas que antes eram restritas ao mercado local agora podem atingir
consumidores em diversas regides e até mesmo em outros paises. Laudon e Traver
(2021) ressaltam que o e-commerce permite as PMEs superar limitacfes fisicas e
oferecer seus produtos e servicos em uma escala global. Este fator é crucial para a
sobrevivéncia e o crescimento das PMEs, especialmente em mercados altamente
competitivos.

Além da expanséo do alcance, o mercado digital permite uma interacdo mais
direta e personalizada com os clientes. As plataformas de e-commerce e as redes
sociais possibilitam que as PMEs coletem dados valiosos sobre as preferéncias e
comportamentos dos consumidores, permitindo a personalizacdo de ofertas e a

criacdo de estratégias de marketing mais eficazes (KOTLER; KELLER, 2016).



23

Em resumo, o mercado digital representa uma oportunidade vital para as PMEs.
A capacidade de alcancar novos mercados, personalizar a experiéncia do cliente e
otimizar operagfes sao beneficios que podem levar a um crescimento sustentavel e
competitivo. No entanto, para maximizar esses beneficios, as PMEs devem estar
preparadas para enfrentar os desafios da transformacdo digital, investindo em
tecnologia. (OLIVEIRA, 2021)

2.5 EXPANSAO DOS USUARIOS DO COMERCIO ELETRONICO

A popularizacao dos smartphones, o aumento do acesso a internet por meio de
dispositivos moveis e o aprimoramento das tecnologias associadas ao comeércio
eletrénico foram os principais impulsionadores da expansao do e-commerce brasileiro
na segunda década do século XXI. De acordo com estudos, observa-se que o numero
de novos usuarios de e-commerce no pais registrou um crescimento de 154,6% no
periodo entre os anos de 2013 e 2020 (SANTOS, 2018).

Figura 2 - Quantidade de novos usuarios no e-commerce
BRASIL: NOVOS USUARIOS DO E-COMMERCE (2013-2020) (EM MILHOES DE USUARIOS)
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Fonte: Webshoppers (2021)

E perceptivel que o crescimento do nimero de usuarios de e-commerce no
Brasil aumenta significativamente apés a segunda metade da década de 2010,
coincidindo com a popularizagdo dos smartphones no pais.

Ao mesmo tempo, o valor do faturamento e o nimero de usuarios cresceram,
os volumes de encomendas por e-commerce também aumentaram

consideravelmente na década de 2010. Em 2011, por exemplo, foram registradas 54
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milhdes de encomendas no Brasil, enquanto em 2020 esse numero saltou para 194
milhdes, representando um crescimento de 259,2% ao longo do periodo. E importante
destacar que o ano de 2020 se destacou com um aumento de 30% no namero de

encomendas em relagéo a 2019.

2.5.1 Segmentos que mais vendem no e-commerce

Para se destacar no e-commerce, é essencial analisar as categorias que mais
convertem em vendas para as lojas virtuais e compreender o comportamento do
consumidor no momento da compra. As vendas estdo em constante crescimento no
mercado brasileiro, encerrando o primeiro semestre em R$ 53,4 bilhdes, o que
representa um avanco de 31% em relacdo ao mesmo periodo de 2020.

No entanto, mesmo com esse crescimento expressivo, houve uma
desaceleracdo em comparacdo ao ano anterior, quando as vendas aumentaram em
55%, segundo dados do 44° Webshoppers (E-COMMERCE BRASIL, 2021). O gréfico

a seguir revela os segmentos que mais se destacaram no primeiro semestre de 2021.

Figura 3 -Segmentos de destaque no primeiro semestre de 2021. Numeros de
pedidos e faturamento por loja no Brasil.
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As compras realizadas por meio de dispositivos méveis, como celulares,
representam mais da metade do faturamento total do e-commerce e do numero de
pedidos. No primeiro semestre, as vendas por esse meio atingiram R$ 28,2 bilhdes,
registrando um crescimento de 28,4%.

Durante o primeiro semestre, os segmentos de Departamento e Esportivo se
destacaram, com expansodes de 37% e 48% no volume de vendas, e 14% e 27% no
namero de pedidos, respectivamente. O segmento de Pet Shop registrou um aumento
de 56% no faturamento e 48% nos pedidos, enquanto o setor de Alimentos teve altas
de 34% e 8%. Ja o segmento de Casa e Decoragdo apresentou um crescimento
expressivo, com aumento de 155% nas vendas e 67% nos pedidos.

De acordo com o levantamento, a regido Sudeste do Brasil representou 51%
do faturamento total. No entanto, as regides Sul e Norte foram as que mais cresceram
durante o primeiro semestre, com aumentos de 57% e 52%, respectivamente. Esses
dados demonstram que o e-commerce é uma realidade em todo o pais e deixou de
ser algo restrito. Esse fendbmeno pode ser atribuido, em parte, as restricbes da
pandemia da COVID-19, que aceleraram o processo de interiorizacdo do e-commerce

devido a nova realidade imposta em todo o0 mundo neste periodo (EXAME, 2021).

2.6 TIPOS DE E-COMMERCE

Cruz et al (2018), destacam que existem diversos tipos de comércio eletrénico os
guais tém como objetivo facilitar transacées comerciais entre pessoas, empresas e
orgaos governamentais. Sao eles:

e B2B (Business-to-Business): sdo as transagdes que ocorrem de “empresa
para empresa’, ou seja, entre pessoas juridicas. Neste modelo de negodcio,
distribuidores, revendedores e importadores, costumam comprar grandes volumes de
uma sé vez para comercializar, com maior regularidade, aumentando a preocupacao
com qualidade e prazo de entrega.

e B2C (Business-to-Consumer): sdo as transa¢fes de venda de produtos e/ou
Servigos que ocorrem entre uma pessoa juridica e uma pessoa fisica, ou seja, entre a
empresa e o0 seu consumidor final. Os negdcios no modelo B2C costumam ter um ciclo
mais curto e simples, pois o volume de compra é menor. O consumidor entra no site,

navega, escolhe o seu produto, a empresa leva
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e B2G (Business-to-Governament): é expressao que descreve as relacdes
comerciais entre empresas e o governo (municipal, estadual ou federal), na qual,
essas empresas prestam servicos ou fornecem materiais aos 6rgdos, como por
exemplo, editais, pregdes eletronicos, licitacdes e tomadas de preco.

e C2C (consumer-to-consumer): E a relagéo de consumidor entre consumidor
sem o intermédio de uma empresa, feito por meio de sites de compras e vendas, de

produtos novos e usados

2.7 ESTRATEGIA COMPETITIVA COMO ADOCAO NAS PMES

Diversos fatores contribuem para as vantagens do comércio eletrénico,
destacando-se a possibilidade de vendas de produtos de diversos fabricantes, até
mesmo concorrentes entre si, nas lojas virtuais. Além disso, essas plataformas
oferecem uma ampla diversidade de produtos e servicos disponiveis aos clientes,
eliminando a necessidade de visitar diversos pontos de venda de varejo
geograficamente dispersos, além de fornecerem informacfes detalhadas sobre os
produtos (RONDINELLI, 2020).

Neste sentido, o comércio eletrbnico, ao viabilizar a entrada de novos
concorrentes e novas formas de vendas, pode reconfigurar o mercado, resultando no
surgimento de novas empresas e na diminuicdo ou desaparecimento das atuais
(PRADO; SOUZA, 2014).

Um relatorio anual da Nuvemshop, uma das principais plataformas de e-
commerce da América Latina, revelou que o Brasil alcancou 87 milhdes de
consumidores digitais em 2019, representando um aumento de 19% em relacédo a
2018. Nesse mesmo periodo, o nimero de vendas online quase dobrou, passando de
R$ 275 milhdes em 2018 para mais de R$ 450 milhdes em 2019, um aumento de
79,5% (DIARIO DO E-COMMERCE, 2020).

Com o surgimento da pandemia do novo coronavirus, as pequenas e médias
empresas precisaram se reinventar para enfrentar a crise. As restricdbes de
deslocamento de consumidores, trabalhadores e bens de consumo impactaram
diretamente na logistica dos negdcios, levando a mudancas nos habitos e padrbes de

comportamento. A digitalizacdo dos negdécios e 0 aumento do uso de canais digitais
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de interagdo com os consumidores aceleraram-se significativamente em questéo de
meses (VEJA, 2020).

Nesse contexto, as PMEs perceberam o comércio eletrbnico como uma
oportunidade para complementar as vendas de suas lojas fisicas, migrar para o
ambiente online e até mesmo iniciar novos empreendimentos. De acordo com um
levantamento da Nuvemshop, as PMEs brasileiras faturaram mais de 1 bilh&o de reais
no e-commerce nos primeiros seis meses de 2021, mais do que o dobro do valor
alcancado no mesmo periodo de 2020, quando as PMEs faturaram cerca de 428
milhdes de reais (EXAME, 2021).

2.7.1 Vantagem competitiva

Segundo Porter (1989, p. 4) as forcas competitivas delineadas tém um papel
fundamental na orientacéo das estratégias adotadas pelas empresas, uma vez que &
essencial intervir no ambiente competitivo para alcancar um desempenho superior.
Além disso, a intensidade de cada uma dessas forcas varia de acordo com as
caracteristicas individuais de cada empresa e seu nivel de desenvolvimento no
ambiente em que operam. Consequentemente, essas forcas competitivas tém um
impacto direto sobre o retorno sobre o investimento, pois influenciam os prec¢os, custos
e os investimentos realizados pela empresa em diversos setores da economia.

E evidente que tanto os precos quanto os custos sdo fortemente influenciados
pelos clientes e pelo poder de negociacdo que exercem. Os compradores
desempenham um papel crucial ao determinar os precos cobrados pelas empresas, e
também podem impactar os custos e os investimentos com base em suas exigéncias

e capacidade de barganhas (Turban 2005)
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Figura 4 - Forgcas competitivas de Porter.
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Fonte: Bortolin (2022, p. 1).

E evidente que tanto os precos quanto os custos sdo fortemente influenciados
pelos clientes e pelo poder de negociacdo que exercem. Os compradores
desempenham um papel crucial ao determinar os pre¢os cobrados pelas empresas, e
também podem impactar os custos e 0s investimentos com base em suas exigéncias
e capacidade de barganha (ARAUJO, 2013)

Ainda, segundo Araujo (2013), outro fator que pode afetar os precos é a
possibilidade de um produto ou servico especifico ser substituido pela oferta de
concorrentes. Quanto a ameaca de novos entrantes, essa forca limita os precos e
modula os investimentos necessarios para evitar que novas empresas ganhem
terreno no mercado. Além disso, 0s custos das matérias-primas e outros insumos séo
influenciados pelo poder de negociacéo dos fornecedores e ressalta que a intensidade
da rivalidade também impacta os precos e 0s custos da concorréncia em areas como

producéo, desenvolvimento de produtos, publicidade e forca de vendas.

2.7.2 Tipos de vantagens: precos e liderangca no mercado

O posicionamento estratégico adotado por uma empresa em relacdo aos

concorrentes, seja focado em custos ou diferenciacdo, pode aumentar seus
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rendimentos mesmo em mercados pouco atrativos. A escolha do tipo de vantagem
competitiva, juntamente com a definicdo do alvo onde ela deve ser alcancada, é
essencial para obter melhores resultados em comparagdo com os rivais (BARNEY
1991)

Para Porter (1986, p. 50), "o custo baixo em relagéo aos concorrentes torna-se
o tema central de toda estratégia". A liderangca em custos busca reduzir ao minimo
possivel os custos de producdo de produtos ou prestacdo de servicos entre as
empresas concorrentes, considerando a necessidade de a empresa conhecer e
aproveitar todas as possibilidades da vantagem de custo, foi destacada as seguintes
politicas essenciais para a lideranca em custos: "a construgdo agressiva de
instalacdes em escala eficiente, uma perseguicéo vigorosa de reducdes de custo pela
experiéncia, um controle rigido do custo e das despesas gerais”, bem como a nao
permisséo da formag&o de contas marginais dos clientes e a minimizag&o dos custos
em areas como P&D, assisténcia, for¢ca de vendas, publicidade, etc.

Dessa forma, a posicéo de lideranca em custos significa um retorno acima da
média das empresas que competem no mesmo segmento. No entanto, o lider em
custos deve estar atento a aceitacado do seu produto, que precisa ser compativel com
os produtos ofertados pela concorréncia e atender a demanda dos clientes (BARNEY
1991)

Outra forma de obter vantagem competitiva é através da estratégia de
diferenciacdo. Nesta perspectiva, a empresa procura ser Unica em aspectos
valorizados pelos clientes, centrando seu posicionamento na selecdo de atributos
importantes para os consumidores, na tentativa de satisfazé-los e na percepcéao de
gue esses atributos sejam diferentes dos oferecidos pelos concorrentes (PORTER,
1989). A empresa gue busca a vantagem de diferenciacdo, segundo Porter (1989, p.
12), "é recompensada pela singularidade com um preco-prémio”, o qual deve ser
maior que o custo de diferenciacdo para que se obtenha um desempenho superior a
média da concorréncia. No entanto, a pratica da diferenciacdo varia de acordo com
cada empresa, podendo ser aplicada diretamente ao produto/servico, a logistica de
entrega ao cliente final, ao método de marketing utilizado para criar uma imagem do
gue esta sendo oferecido, entre outros fatores (MINTZBERG 1998).

Quanto a estratégia de lideranca em custos quanto a de diferenciacao fazem

parte de um alvo estratégico amplo que abrange toda a empresa em prol do objetivo
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escolhido. Entretanto, a terceira estratégia de vantagem competitiva, chamada de
enfoque, esta voltada para um ambiente de competicdo mais estreito, onde a empresa
focaliza em um determinado publico-alvo ou grupo de segmentos e desenvolve

adequacfes em suas estratégias para atendé-los (THOMPSON 2003).

Figura 5 - Trés estratégias genéricas
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Fonte: PORTER, 1989, p . 10

2.8 DESAFIOS AS EMPRESAS QUE ADOTAM E ENTRAM NO MERCADO
DIGITAL

A adocéo e entrada no mercado digital representam uma transformacao
significativa para as empresas, especialmente para as pequenas e médias empresas
(PMESs). Apesar das inumeras oportunidades, essa transicdo também apresenta uma
série de desafios que precisam ser abordados estrategicamente para garantir
sucesso e sustentabilidade no ambiente online

Um dos principais desafios é a infraestrutura tecnolégica. Para competir no
mercado digital, as empresas precisam investir em plataformas de e-commerce
robustas, seguras e eficientes. Segundo Laudon e Traver (2021), "a infraestrutura de
tecnologia da informacéo (TI) € crucial para o sucesso do e-commerce, pois afeta
diretamente a experiéncia do usuéario e a capacidade de atender a demanda do

cliente”. Empresas que subestimam a importancia de uma infraestrutura tecnoldgica
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adequada podem enfrentar problemas como tempos de carregamento lentos, falhas
de seguranca e dificuldades na gestédo de inventério.

A seguranga cibernética também é um desafio significativo. O aumento do
comércio eletrénico tem levado a um crescimento proporcional nas ameacas
cibernéticas, incluindo fraudes e viola¢des de dados. Albertin (2010) destaca que "a
seguranca no e-commerce é uma das principais preocupac¢fes dos consumidores, e
a falta de confianca nas transacdes online pode resultar em perdas significativas de
clientes" . As empresas precisam implementar medidas rigorosas de seguranga, cComo
criptografia de dados e autenticacdo multifatorial, para proteger as informagdes dos
clientes e manter sua confianga.

Outro desafio critico € a logistica e gestdo de cadeia de suprimentos. O
comeércio eletrénico requer um sistema logistico eficiente para garantir a entrega
rapida e confiavel dos produtos. Oliveira (2021) menciona que "as PMEs enfrentam
dificuldades significativas na gestao logistica, pois muitas vezes carecem dos recursos
e expertise necessarios para competir com grandes players que possuem sistemas
logisticos avancados”. A otimizacdo de processos logisticos e a parceria com
provedores de logistica podem ser essenciais para superar esse obstaculo.

A concorréncia intensa no mercado digital € outro desafio que ndo pode ser
subestimado. Empresas que entram no comeércio eletrénico enfrentam a competicao
nao apenas de negaocios locais, mas também de grandes corporacdes globais. Porter
(1989) argumenta que "as empresas devem desenvolver uma estratégia clara de
vantagem competitiva, seja por meio de lideranca em custos ou diferenciacéo, para
se destacar no mercado digital”. Sem uma proposta de valor Unica e atraente, as
PMEs podem achar dificil atrair e reter clientes em um mercado saturado

O marketing digital e a visibilidade online sdo outros desafios essenciais. A
capacidade de atrair trafego para o site e converter visitantes em clientes é crucial
para o sucesso no comeércio eletrénico. Kotler e Keller (2016) enfatizam que "uma
estratégia eficaz de marketing digital deve integrar SEO, midia social, publicidade
paga e marketing de contetdo para criar uma presenca online forte e engajadora” .
PMEs muitas vezes enfrentam dificuldades em alocar recursos adequados para
campanhas de marketing digital, o que pode limitar sua capacidade de competir com

empresas maiores que possuem orgcamentos de marketing substanciais.
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Além disso, a experiéncia do cliente no ambiente digital é fundamental.
Prahalad e Ramaswamy (2004) afirmam que "a co-criagdo de valor com o cliente
através de uma experiéncia de compra personalizada e interativa é essencial para o
sucesso no mercado digital”. As empresas devem investir em interfaces de usuario
intuitivas, suporte ao cliente eficiente e personalizagdo de ofertas para garantir uma
experiéncia positiva que incentive a fidelizagao.

Finalmente, o conhecimento e capacitacdo da equipe sdo desafios que
precisam ser abordados. A transicdo para o mercado digital requer habilidades
especificas em TI, marketing digital, analise de dados e atendimento ao cliente online.
Segundo Barney (1991), "a obtencéo e retencao de talentos com as competéncias
necessarias sao fundamentais para implementar e sustentar estratégias de e-
commerce”. As empresas devem investir em treinamento continuo e desenvolvimento
profissional para garantir que sua equipe esteja preparada para enfrentar os desafios
do comércio eletrbnico.

Em suma, a entrada no mercado digital apresenta diversos desafios para as
empresas, que vao desde a infraestrutura tecnoldgica e seguranca cibernética até a
logistica, concorréncia, marketing digital e experiéncia do cliente. Superar esses
obstaculos exige uma abordagem estratégica e integrada, combinando investimentos
em tecnologia, seguranca, marketing e capacitacdo da equipe para garantir sucesso

e crescimento sustentavel no ambiente digital.

2.8.1 Desafio: concorréncia no mercado

A concorréncia no mercado digital é intensa e multifacetada, representando um
dos maiores desafios para as empresas que decidem adotar essa modalidade de
negocios. Este ambiente é caracterizado pela presenca de competidores locais e
globais, todos lutando pela atencdo e lealdade dos consumidores. A natureza
dindmica e de rapida evolucdo do mercado digital exige que as empresas
desenvolvam estratégias claras e inovadoras para se destacar.

Porter (1989) afirma que "as empresas devem desenvolver uma estratégia clara
de vantagem competitiva, seja por meio de lideranca em custos ou diferenciagéo, para
se destacar no mercado digital". Esta afirmacédo sublinha a necessidade de as

empresas identificarem e explorarem suas forgas para criar uma proposi¢céo de valor
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Unica. Sem uma vantagem competitiva clara, as empresas correm o risco de serem
ofuscadas por concorrentes mais estabelecidos e inovadores.

A lideranca em custos é uma das estratégias que podem ser adotadas para
enfrentar a concorréncia. Essa abordagem envolve a redugéo de custos operacionais
e de producao para oferecer precos mais baixos aos consumidores. No entanto, como
destacado por Barney (1991), "a obtencdo de uma vantagem de custo sustentavel
exige investimentos significativos em tecnologia e processos eficientes”. Empresas
gue conseguem operar com baixos custos tém a capacidade de atrair um segmento
maior do mercado sensivel a precos, mas devem constantemente inovar para manter
essa vantagem.

Por outro lado, a diferenciagcdo permite que as empresas se destaquem pela
gualidade, inovacdo ou exclusividade de seus produtos e servicos. Kotler e Keller
(2016) argumentam que "a diferenciagdo bem-sucedida cria lealdade a marca e reduz
a sensibilidade ao preco, permitindo que as empresas cobrem um prémio por seus
produtos”. No entanto, essa estratégia requer um profundo entendimento das
necessidades e desejos dos consumidores, além de um investimento continuo em
inovacao e marketing.

A concorréncia no mercado digital também é acirrada devido a globalizacao.
Empresas de qualquer parte do mundo podem competir diretamente com negocios
locais, aumentando a pressdo competitiva. Segundo Laudon e Traver (2021), "a
globalizacdo do e-commerce amplifica a concorréncia, uma vez que consumidores
tém acesso a uma gama mais ampla de produtos e servicos, muitas vezes a precos
mais competitivos". Para se manter competitivas, as empresas devem adotar praticas
globais e estar cientes das tendéncias e inovacgdes internacionais.

Além disso, a presenca digital e o marketing online sdo fundamentais para
competir eficazmente no mercado digital. As empresas precisam investir em
estratégias de SEO, marketing de contetudo, midia social e publicidade paga para
aumentar sua visibilidade e atrair clientes. De acordo com Chaffey e Ellis-Chadwick
(2019), "o marketing digital eficaz envolve a integracdo de multiplos canais e
ferramentas para criar uma presenca online coesa e atraente”. Empresas que
dominam essas técnicas sdo capazes de atrair e reter clientes com mais eficiéncia do

gque aquelas que nao o fazem.



34

Finalmente, a agilidade e adaptabilidade sdo essenciais para sobreviver a
concorréncia no mercado digital. O ambiente online muda rapidamente, com novas
tendéncias, tecnologias e comportamentos de consumo emergindo constantemente.
Barney (1991) sugere que "a capacidade de uma empresa de adaptar-se rapidamente
as mudancgas no mercado é uma vantagem competitiva significativa". As empresas
devem estar prontas para ajustar suas estratégias e operacdes com base em novos
dados e insights, garantindo assim sua relevancia e competitividade.

Em resumo, a concorréncia no mercado digital € complexa e desafiadora,
exigindo que as empresas adotem estratégias claras de vantagem competitiva,
invistam em tecnologia, mantenham uma forte presenca digital e sejam ageis e
adaptaveis as mudancas. Superar esses desafios € crucial para garantir o sucesso e

a sustentabilidade no ambiente digital em constante evolugéo.

2.8.2 Impacto do e-commerce nas pmes

Segundo (TURBAN et al., 2015). integracdo do e-commerce nas operacdes
das pequenas e médias empresas (PMEs) tem se revelado um fator determinante
para a sua sobrevivéncia e crescimento no mercado contemporaneo. O comeércio
eletrénico proporciona uma plataforma que transcende as limitagcbes geograficas,
permitindo que as PMEs alcancem uma base de clientes significativamente maior e
diversificada. Esta expansao potencial de mercado € crucial, especialmente em um
ambiente de negécios marcado pela intensa competitividade e pela rapida evolucao
tecnoldgica.

Um dos impactos mais evidentes do e-commerce é a ampliacdo do alcance de
mercado. Segundo Laudon e Traver (2021), as PMEs que adotam o comércio
eletrénico tém a oportunidade de vender seus produtos e servicos globalmente,
eliminando barreiras fisicas e temporais. Esse aspecto € particularmente relevante
para empresas localizadas em areas remotas ou com acesso limitado a grandes
centros urbanos, como é o caso da Capotas Universal, localizada em Orleans/SC.

Além do alcance de mercado, o e-commerce também influencia
significativamente a eficiéncia operacional das PMEs. Albertin (2004) destaca que a
digitalizacdo dos processos de venda e a automacao de tarefas rotineiras reduzem

custos operacionais e aumentam a produtividade. A Capotas Universal, por exemplo,
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ao implementar sua plataforma de e-commerce, pode otimizar a gestéo de inventario,
melhorar a logistica de entrega e oferecer um atendimento ao cliente mais &gil e
eficiente.

Outro impacto relevante € a melhoria na experiéncia do cliente a
personalizacdo de ofertas, a facilidade de acesso a informagdes detalhadas sobre
produtos e a conveniéncia das transacdes online sdo fatores que aumentam a
satisfacdo e a fidelidade dos clientes (KELLER, 2016). Estudos indicam que clientes
satisfeitos sdo mais propensos a realizar compras repetidas e a recomendar a
empresa a outros consumidores, criando um ciclo virtuoso de crescimento (PORTER,
1985).

No entanto, a transi¢cdo para o e-commerce nao € isenta de desafios. As PMEs
enfrentam dificuldades relacionadas a seguranca da informacéo, a integracdo de
sistemas tecnologicos e a necessidade de desenvolver competéncias digitais
(OLIVEIRA, 2021). A Capotas Universal, por exemplo, teve que superar barreiras

significativas,

2.9 MARKETING NAS PMES

O marketing digital tem se tornado uma ferramenta essencial para o sucesso
das PMEs no ambiente do e-commerce. Através de estratégias bem definidas, as
PMEs podem ndo apenas aumentar sua visibilidade e alcancar um publico mais
amplo, mas também fortalecer sua marca, melhorar o relacionamento com os clientes
e, consequentemente, aumentar suas vendas (KELLER, 2016).

O marketing digital oferece uma variedade de técnicas e ferramentas que sao
acessiveis e e para as PMEs, e algumas métricas apresentadas aqui, foram utilizadas
pela empresa base neste trabalho. Entre as estratégias mais utilizadas estdo o
marketing de conteldo, a otimizagcédo para motores de busca (SEO), o marketing nas
redes sociais, e-mail marketing e campanhas pagas como Google Ads e Facebook
Ads. Segundo Kotler e Keller (2016), o marketing de contetdo é crucial para atrair e
engajar consumidores, oferecendo informacdes valiosas e relevantes que podem
educar e influenciar as decisdes de compra.

De acordo com Laudon (2021) A otimizacdo para motores de busca (SEO) é

uma técnica fundamental para garantir que a loja virtual da PME aparec¢a nas primeiras
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posi¢cdes dos resultados de busca, o SEO é essencial para aumentar o trafego
organico e melhorar a visibilidade da empresa na internet. As PMES que investem em
SEO tém maiores chances de serem encontradas pelos consumidores que estao
ativamente buscando por produtos ou servi¢os similares.

As redes sociais desempenham um papel significativo no marketing digital das
PMEs. Plataformas como Facebook, Instagram, LinkedIn e Twitter permitem que as
empresas interajam diretamente com os consumidores, promovam produtos e
construam uma comunidade em torno da marca. Estudos indicam que a presencga
ativa nas redes sociais pode aumentar significativamente a lealdade do cliente e a
percepcao da marca (CHAFER; SMITH, 2017).

As campanhas pagas, como Google Ads e Facebook Ads, permitem as PMEs
alcancar um publico altamente segmentado com anuncios direcionados. Essas
plataformas oferecem uma variedade de op¢des de segmentacdo, permitindo que as
empresas atinjam consumidores com base em demografia, interesses,
comportamento de compra e localizacéo geografica (CHAFFEY, 2020). Porter (1989)
destaca que a capacidade de segmentar o publico de forma precisa é um dos
principais beneficios das campanhas pagas, tornando-as uma ferramenta poderosa
para aumentar as vendas e a notoriedade da marca.

A andlise de dados e métricas € um componente crucial do marketing digital no
e-commerce. Ferramentas de analise, como Google Analytics, permitem as PMEs
monitorar o desempenho de suas campanhas, entender o comportamento dos
usuarios e ajustar suas estratégias com base em insights baseados em dados
(CHAPMAN, 2011).

Laudon e Traver (2021) ressaltam que a capacidade de analisar e interpretar
dados é essencial para otimizar as campanhas de marketing e maximizar o retorno
sobre o investimento. A Capotas Universal, fabricante de capotas de fibra para
caminhonetes em Orleans/SC, exemplifica como as PMEs podem se beneficiar do
marketing digital no e-commerce. A empresa adotou diversas estratégias de marketing
digital, incluindo SEO, marketing de conteudo, redes sociais e campanhas pagas,
resultando em um aumento significativo na visibilidade online e nas vendas. Através
da andlise constante de dados, a Capotas Universal foi capaz de refinar suas
estratégias e alcancar um publico mais amplo, demonstrando o impacto positivo do

marketing digital no e-commerce para as PMEs.
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Em concluséo, o marketing digital € uma pec¢a fundamental para o sucesso das
PMEs no e-commerce. Ao adotar uma combinacdo de estratégias de marketing digital
e ao utilizar ferramentas de andlise de dados, as PMEs podem aumentar sua
visibilidade, engajar clientes, fortalecer a marca e impulsionar as vendas (CHAPMAN,
2011). No entanto, € essencial que as empresas estejam dispostas a investir tempo e
recursos na implementacédo e otimizacdo dessas estratégias para obter os melhores
resultados possiveis (SOLIS, 2015).
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3 METODOLOGIA

O objetivo deste trabalho é analisar a empresa de Orleans/SC fabricante de
capotas de fibra de vidro para veiculos e,sobre a implementacdo do comércio
eletrénico (e-commerce), explorar a importancia estratégica do e-commerce para as
pequenas e médias empresas (PMEs) e destacar sua relevancia como uma
ferramenta estratégica para o crescimento e desenvolvimento no contexto econémico
atual. Além disso, visa analisar as vantagens competitivas e desvantagens associadas
a adocao do e-commerce por PMEs e investigar o processo de implementacao e
gerenciamento do e-commerce para a referida empresa. (MARCONI e LAKATOS,
2003)

O estudo foi realizado na empresa localizada em Orleans/SC. A empresa esta
em atuacdo desde 1984, ela foi fundada pelo Dono e um socio investidor, fazendo
uma de producédo com o acessorio de Pickups.

Segundo Rodriguez e Mocarzel (2018), a ado¢édo de uma metodologia cientifica
adequada é indispensavel na elaboracdo de um trabalho consistente e de qualidade,
sendo fundamental para o desenvolvimento do conhecimento cientifico. Esta pesquisa
tem carater qualitativo, a metodologia seguira como uma analise bibliografica e
documental com base nos documentos relacionados a empresa, como dados
financeiros e entrevista com o gestor.

Para realizar a coletas de dados, foi feito um questionario de 7 perguntas na
gual se referisse a empresa e a implementacdo dela como e-commerce e coletados
outros dados como o faturamento e a producdo da empresa. A entrevista teve como
principal intuito obter informacdes essenciais sobre a implementacdo da plataforma
de e-commerce na empresa, compreender o diferencial competitivo que essa iniciativa
trouxe para a rede e avaliar sua efetividade dentro do contexto supermercadista. Além
disso, buscou-se entender as etapas envolvidas na implantacdo do sistema de e-
commerce, bem como coletar dados relacionados aos resultados alcancados pela
empresa com essa acao.

Segundo Gil (2007) a metodologia, € uma etapa fundamental que engloba os
procedimentos e técnicas utilizados para conduzir uma investigacdo de forma

sistematica e rigorosa. Ela constitui o arcabouco tedrico e pratico que orienta o
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processo de coleta, andlise e interpretacdo dos dados, visando alcancar os objetivos
estabelecidos pelo pesquisador.

A importancia da metodologia reside na sua capacidade de fornecer uma
estrutura organizada e coerente para a pesquisa, garantindo a validade e a
confiabilidade dos resultados obtidos. Ao estabelecer métodos claros e criteriosos, a
metodologia permite que o pesquisador desenvolva um trabalho consistente e
passivel de avaliacdo pelos pares académicos. (GIL, 2007)

Richardson et al. (1999, p.22) constata-se que ” método é o caminho ou
maneira para se chegar a determinado fim ou objetivo, e metodologia s&o os

procedimentos e regras utilizadas por determinado método “.

3.1 TIPO DE ESTUDO

A escolha da pesquisa aplicada para este estudo, conforme Lakatos (2003), se
justifica pela necessidade de gerar conhecimento que possa ser diretamente aplicado
na pratica. Ao investigar o impacto do comeércio eletrénico nas pequenas e medias
empresas. Para Gil (2007), a referida pesquisa tem como objetivo fornecer insights e
recomendacdes que possam ser utilizados de forma efetiva no ambiente empresarial.

A pesquisa aplicada visa contribuir diretamente para a solucédo de problemas
reais enfrentados pelas empresas. Dessa forma, ao avaliar o impacto da
implementacdo de um e-commerce na Empresa fabricante de capotas de fibra para
veiculos, buscamos ndo apenas compreender teoricamente o fendmeno, mas também
oferecer orientacfes praticas e estratégicas que possam auxiliar a empresa a tomar
decisdes informadas e aprimorar suas operacdes comerciais (LAKATOS, 2003).

A pesquisa explicativa é adotada como abordagem neste estudo devido ao
interesse em compreender ndo apenas os efeitos observados da implementacdo do
e-commerce na Fabrica de Capotas de fibra de vidro, mas também os mecanismos
gue fazem parte da implementac&o do e-commerce. Por meio da pesquisa explicativa,
buscamos responder ndo apenas ao "o que" (qual é o impacto do comércio eletrdnico),
mas também ao "por que" (ou seja, quais sdo os fatores e processos que explicam
esse impacto) (GIL, 2007).

A escolha do estudo de caso, conforme Rangel (2018), como metodologia

neste trabalho se justifica pela sua capacidade de fornecer uma compreensao
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aprofundada e contextualizada do fenbmeno em estudo. Ao selecionar a empresa
Fabricante como caso de estudo, face a necessidade de explorar detalhadamente o
processo de implementacdo do e-commerce e seus impactos especificos sobre as
operagOes e 0 desempenho da empresa.

A andlise de dados adotara uma abordagem integrada que combina métodos
gualitativos e quantitativos para investigar o impacto da implementacdo do e-
commerce na empresa escolhida para este estudo. (RANGEL 2018)

Segundo Rodriguez e Mocarzel (2018) os métodos quantitativos seréo
empregados para quantificar e medir o impacto da implementacéo do e-commerce na
Fabrica de Capotas em termos objetivos. Isso incluira a andlise de dados de vendas
antes e depois da implementacdo do e-commerce, bem como outras métricas de
desempenho comercial e os métodos qualitativos serdo utilizados para explorar as
experiéncias, percepcdes e contextos subjacentes a transicdo para 0 COmMErcio
eletrbnico. Isso incluira a realizacdo de entrevista com o proprietario e potenciais
clientes, visando capturar uma perspectiva e insights qualitativos sobre o fendmeno
em estudo.

Os dados coletados foram analisados por meio de técnicas de analise de
conteudo, conforme descrito por Bardin (2011). A analise de conteudo permite a
categorizacdo e a interpretacdo dos dados qualitativos, identificando padrbes e
tendéncias que emergem das respostas dos entrevistados e das informacfes
documentais. Esta abordagem metodoldgica facilita a compreensdo dos processos e
resultados associados a implementacdo do e-commerce na empresa de Orleans/SC.

A pesquisa foi conduzida em uma Unica empresa no periodo de janeiro a
outubro de 2023, o que pode limitar a generalizac&o dos resultados para outras PMEs
em contextos diferentes. Além disso, a dependéncia de dados autorreportados, tanto
nos questionarios quanto nas entrevistas, pode introduzir vieses de resposta. Apesar
dessas limitacfes, acreditamos que os insights obtidos séo valiosos para entender 0s

desafios e oportunidades do e-commerce para PMEs similares (LAKATOS, 2003).
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4. ANALISE DE DADOS
4.1 ENTREVISTA COM O GESTOR

A primeira pergunta que o questionario abordou foi como aconteceu o processo
de implementacdo do e-commerce dentro da empresa, e suas dificuldades no
comeco. O respondente disse que a plataforma foi gerada em 2023, para conseguir
manter a empresa aberta e funcionando, e consequentemente aumentar o seu lucro
precisou-se aderir o comercio eletronico. O processo de criagéo foi de 3 meses junto
com a empresa contratada uma agéncia de marketing para fazer o servico e criagéo
do e-commerce, foi feito uma andlise de mercado e uma comparacdo dos
concorrentes que atuam no mesmo mercado, e assim visando acompanhar as
tendencias e formulando um plano para que desenvolvessem uma plataforma, que
suprisse as necessidades dos cliente, para eles terem uma boa experiencia ao
acessar o e-commerce e entrarem em contato com a empresa.

Sobre o diferencial competitivo, o entrevistado que afirmou que foi um
diferencial para e empresa, pois aumento ou visibilidade do negocio e fazendo
alcancar novos clientes. O aumento de raio onde a empresa atendia foi maior e
consequentemente trouxe mais beneficios, como clientes novos interessados em
adquirir o produto. Trazendo um grande efetivo para a empresa, 0 gestor considera
fundamental estar no meio online, pois virou o principal canal de venda e pode
oferecer por esse canal seus melhores servicos e produto, obtendo um melhor retorno
com o publico

Na quarta pergunta se referiu o processo de implementacédo da plataforma e as
principais etapas. Segundo o gestor as principais etapas foram Analise de viabilidade
e o0 planejamento estratégico A primeira etapa envolveu uma analise detalhada da
viabilidade do projeto, incluindo um estudo de mercado para avaliar a demanda
potencial e a concorréncia no setor de e-commerce. Com base nesses dados, foi
elaborado um plano estratégico que definiu 0os objetivos principais, metas a serem
alcancadas e 0s recursos necessarios para a implementacao.

A escolha da plataforma de e-commerce adequada foi uma deciséo
fundamental. Foram consideradas diversas opc¢des, levando em conta fatores como

custo, escalabilidade, funcionalidades oferecidas, facilidade de uso e integragdo com
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0s sistemas existentes da empresa. A plataforma escolhida precisava suportar o
crescimento futuro da empresa e oferecer uma experiéncia de usuario robusta.

Uma vez selecionada a plataforma, a proxima etapa foi o desenvolvimento e a
customizagcdo do site de e-commerce. Isso incluiu a criagdo de uma interface de
usuario intuitiva, a integracdo de funcionalidades essenciais, como carrinho de
compras, sistema de pagamento seguro e suporte ao cliente. A customizagédo também
abrangeu a adaptacao do design e das funcionalidades as necessidades especificas
da empresa e de seus clientes.

Uma estratégia de marketing bem definida foi desenvolvida para
promover o lancamento do e-commerce. ISso envolveu campanhas de marketing
digital, como anuncios nas redes sociais, e-mail marketing e SEO (Search Engine
Optimization). O objetivo era aumentar a visibilidade do novo canal de vendas e atrair
trafego para o site. Cada uma dessas etapas foi essencial para garantir o sucesso do
e-commerce e proporcionar uma experiéncia de compra satisfatoria aos clientes.

Ao ser questionado pela relacdo de resultados que a empresa teve, o gestor
afirmou “A implantagdo da plataforma de e-commerce trouxe diversos resultados
positivos para a Capotas Universal. Primeiramente, houve um aumento significativo
no volume de vendas, especialmente devido ao alcance ampliado a novos mercados
gue anteriormente ndo eram explorados pela empresa. Além disso, a visibilidade da
marca foi fortalecida, com um crescimento substancial no trafego do site e nas
interacdes nas redes sociais”.

Seguindo a mesma linha de raciocinio, segundo o gestor durante a pandemia
de COVID-19 teve um impacto significativo nos resultados da empresa, acelerando a
necessidade de uma transformacdo digital. Durante os periodos de restricbes e
lockdowns, a demanda por compras online aumentou substancialmente. A
implantacéo da plataforma de e-commerce se mostrou crucial para a continuidade dos
negaocios, permitindo que a empresa mantivesse suas operacdes e alcangcasse 0s
clientes que migraram para o ambiente digital, ja que a pandemia forcou a parada de
compras fisicas nas lojas.

Além disso, a pandemia forcou a Capotas Universal a inovar em suas estratégias
de marketing digital e comecar a pensar sobre o E-commerce e a divulgacao nas redes
sociais, utilizando campanhas mais criativas para captar a atencao dos consumidores

online.
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Por fim, foi questionado sobre os principais problemas enfrentados. Um deles
0 gestor conclui que s&o a concorréncia acirrada no mercado digital, onde fica dificil
ficar em primeiro pois sdo varios anunciantes juntos, entdo para ser visto e ter uma
boa campanha de marketing sédo necessarios tracar estratégias.

Outro problema é a manutencdo e atualizagdo constante da plataforma para
garantir sua seguranca e eficiéncia. A rapida evolucdo tecnolégica e as crescentes
ameacas de seguranca cibernética exigem um investimento continuo em

infraestrutura e profissionais especializados.

4.2 DADOS DA EMPRESA

A analise de dados sera realizada utilizando uma abordagem mista, integrando
métodos qualitativos e quantitativos para proporcionar uma compreensao abrangente
dos impactos do comeércio eletrbnico na empresa estudada. A seguir, foi detalhado as
perguntas do questionario e a analise dos dados quantitativos, incluindo métricas de
producéo e faturamento da empresa, todas as tabelas foram feitas com base os dados

fornecidos.

Tabela 1 - Custos fixos da empresa antes e depois da implementacédo do e-
commerce

Antes da Implementacéao Depois da Implementacéo
Descricao Valor (R$) Valor (R$)
Salarios 10.500 17.500
Contador 900 900
Energia e Agua 900 900
Marketing 3.300
Total 12.300 22.600

Fonte: Elaborada pelo autor (2024).

Esta tabela resumo os custos fixos da empresa. Antes do e-commerce 0S
custos fixos somam um valor de R$ 12.300,00, distribuido conforme os seguintes:

Salério de 3 funcionarios que ganhavam R$ 3.500,00 cada somando um valor
de R$ 10.500,00. Contador R$ 900,00. Energia e agua R$ 900,00.

Com a implementacdo do e-commerce, 0s custos fixos mensais aumentaram
para R$ 22.600,00, refletindo a expansdo das operagbes e a necessidade de

investimento em marketing digital. A distribuicdo dos custos é a seguinte:
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Salarios: R$ 17.500,00
Contador: R$ 900,00
Energia e Agua: R$ 900,00
Marketing: R$ 3.300,00

O aumento nos salérios, de R$ 10.500,00 para R$ 17.500,00, pode ser
atribuido a necessidade de contratar 2 novos funcionarios ou ajustar a remuneracao
para atender as demandas do e-commerce. A introdu¢cdo de um custo fixo com
marketing de R$ 3.300,00 reflete os esfor¢os continuos para promover a plataforma
online e atrair clientes.

Esta analise dos custos fixos evidéncia que a transicdo para o e-commerce
exigiu investimentos significativos, mas também possibilitou a expansdo das
operacgOes da empresa, com o objetivo de alcancar um publico mais amplo e aumentar

as vendas.

Tabela 2 — Custo de producao da mercadoria

ltem Custo Unitario (R$)
Resina R$ 870,00
Catalisador R$ 340,00
Roving (Fibra de Vidro) R$ 630,00
Acetona R$ 260,00
Impostos R$ 400,00
Total R$ 2.500,00

Fonte: Elaborada pelo autor (2024).

A tabela acima detalha os custos de producdo da mercadoria (Capota de Fibra),

especificamente uma capota de fibra, incluindo todos os componentes essenciais e

0S respectivos custos unitarios.

Resina: Utilizada como a base principal na producdo de capotas de fibra, tem

um custo unitario de R$ 870,00

Catalisador: Essencial para iniciar a reacdo de polimerizacdo da resina

(processo de secagem), o catalisador tem um custo unitario de R$ 340,00.

Roving (Fibra de Vidro): Este material confere a resisténcia estrutural

necessaria ao produto final, com um custo de R$ 630,00 por unidade.
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Acetona: Utilizada como solvente e agente de limpeza durante o processo de
produc¢do, tem um custo de R$ 260,00.

Impostos: Incluem todos os tributos aplicAveis ao processo de producéo e
venda da capota, somando R$ 400,00 por unidade.

O custo total de producdo de uma capota de fibra, somando todos os
componentes mencionados, € de R$ 2.500,00. Esta analise detalhada dos custos é
crucial para a empresa entender melhor suas margens de lucro e a precificacéo

adequada do produto final no mercado

Tabela 3 — Custo da implementacao da plataforma

Descricao Valor (R$)

Desenvolvimento da Plataforma 4.000

. 500
Design

Integracdo de Sistemas 1.500
Manutencao (mensal) 100
Hospedagem (mensal) 150
Atualizacédo (mensal) 50

Total 6.300

Fonte: Elaborada pelo autor (2024)

A analise dos custos de implementacdo do e-commerce, conforme fornecida
pelo gestor, revela uma estrutura de investimento inicial e continuo que visa garantir
a funcionalidade e competitividade da plataforma digital.

Desenvolvimento da Plataforma:

O custo de desenvolvimento da plataforma foi de R$ 4.000,00, representando
0 maior investimento inicial. Este valor a programacao necessaria para criar um site
funcional e atrativo, capaz de suportar o trafego de clientes e as operacdes de venda
online. (Chaffey, 2015).

O design da plataforma custou R$ 500,00. Este investimento € crucial para
assegurar uma experiéncia de usuario agradavel e intuitiva, fator determinante para
aumentar a taxa de converséao de visitantes em clientes (Nielsen, 2012).

A integracdo de sistemas teve um custo de R$ 1.500,00. Esta etapa €
fundamental para assegurar que a plataforma de e-commerce se comunique

eficazmente com outros sistemas da empresa, como gestdo de estoque e
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processamento de pagamentos, garantindo a eficiéncia operacional e a satisfagéo do
cliente (Turban et al., 2018).

Custos Continuos:

Manutencao Mensal: R$ 100,00

Hospedagem Mensal: R$ 150,00

Atualizagdo Mensal: R$ 50,00

Os custos continuos de manutencédo, hospedagem e atualizacdo somam R$

300,00 mensais. Estes valores sao necessarios para manter a plataforma operando
sem interrupcdes e atualizada com as ultimas tecnologias e praticas de seguranca,
aspectos criticos para a confianca dos consumidores e a protecdo dos dados
transacionados (LAUDON; TRAVER, 2018).

Tabela 4 - Investimento em marketing

Tipo de Investimento Valor (R$) Valor (R$)
Trafego Pago (Google Ads) 1.500,00 1.500,00
Trafego Pago (Facebook Ads) 1.000,00 1.000,00
Trafego Organico e Manutencao 800 800
Total 3300 3300

Fonte: Elaborada pelo autor (2024).

Os investimentos em marketing digital da empresa analisada sao indicativos de
uma estratégia bem planejada e orientada para resultados. A alocacdo de recursos
em trafego pago, tanto no Google Ads quanto no Facebook Ads, complementada pelo
investimento em trafego organico e manutencéo do site, cria um ecossistema robusto
para atrair, engajar e converter clientes. A literatura aponta que tais investimentos nao
apenas aumentam a visibilidade e o alcance da marca, mas também fortalecem a
relacdo com os consumidores, resultando em maior fidelizacdo e incremento de
vendas (KOTLER; KELLER, 2016).

Tabela 5 — Marketing e conversao de vendas

Més/Ano Custo Marketing (R$) Visitantes
jun/23 3.300 500
jul/23 3.300 550
ago/23 3.300 650
set/23 3.300 730
out/23 3.300 800

Fonte: Elaborada pelo autor (2024).
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A tabela a seguir apresenta uma analise dos investimentos em marketing, o
namero de visitantes, a taxa de conversado e o market share ao longo de cinco meses
em 2023.

A analise dos dados fornecidos revela véarias tendéncias e insights importantes
sobre o desempenho do marketing e sua relagdo com visitantes, taxa de conversao e

market share.

1. Investimento em Marketing: O custo de marketing permaneceu constante em
R$ 3.300,00 ao longo dos cinco meses analisados. Manter um investimento
consistente permite avaliar o impacto das estratégias de marketing de forma
mais precisa, controlando variaveis externas.

2. Numero de Visitantes: O numero de visitantes aumentou gradualmente de
500 em janeiro para 800 em maio. Esse crescimento continuo indica que as
campanhas de marketing foram eficazes em atrair mais trafego ao site. De
acordo com Chaffey e Smith (2017), um aumento no trafego € um indicador
positivo de que os esforcos de marketing estdo alcancando um publico mais
amplo.

3. Taxade Converséo: A taxa de conversao variou ligeiramente, comecando em
2,6% em janeiro, caindo para 2,18% em fevereiro, e depois aumentando
gradualmente até 2,5% em maio. A flutuacdo na taxa de conversédo pode ser
atribuida a diversos fatores, como a qualidade do trafego, mudancas na
experiéncia do usuario do site ou alteracdes na proposta de valor dos produtos.
A literatura sugere que uma analise mais detalhada dos comportamentos dos
usuarios e a otimizacdo continua da experiéncia do cliente podem ajudar a
estabilizar e aumentar a taxa de conversdo (PULIZZI; BARRETT, 2009).

4. Market Share: O market share da empresa mostrou uma evolucao positiva ao
longo dos meses, comecando em 5% em janeiro e aumentando gradualmente
até 7% em maio. O crescimento no market share reflete o impacto positivo das

campanhas de marketing e a aceitacéo crescente dos produtos no mercado.
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Tabela 6 — Producdo de mercadoria da empresa antes e apos a plataforma.

Més | Producéo Més | Producéo
jan/23 10 jun/23 25
fev/23 10 jul/23 25
mar/23 10 ago/23 25
abr/23 10 set/23 25
mai/23 10 out/23 25

Fonte elaborada pelo autor (2024).

A empresa antes da implementacao produzia cerca de 10 capotas de fibra por
més, pela quantidade de funcionérios que tinha, que eram 3 funcionarios na producao
das capotas de fibra, e pelas vendas que giravam em torno de 6 a 10 capotas por
més, se manteve esta quantidade de producéo e pela relatividade de vendas no més.

ApOs a implementagdo da plataforma e-commerce, as vendas foram
aumentando e chegando a uma média de 20 Capotas de Fibra vendida ao més e 25
produzidas, as capotas que sobravam, ficavam de estoque, pois a meses como finais
de ano na qual a procura por este produto aumentam e acabam vendendo em mais
guantidade, entdo ter um estoque peno é de suma importancia para e empresa. Com
este volume de vendas a empresa fez a contratacdo de mais 3 funcionarios na parte
de producéo da firma, ficando ao total 6 pessoas na producao a secretaria se manteve
no financeiro e na parte de vendas. Foi necessaria esta contratacdo para dobrar o
numero de fabricacéo.

Tabela 7 — Vendas e receita total da empresa, antes do e-commerce

: Unidades : L
. Receita Total : Receita Média por
Més/Ano Antes (R$) VEX‘nOLfSaS Venda Antes (R9$)
jan/23 R$ 40.000,00 8 R$ 5.000,00
fev/23 R$ 30.000,00 6 R$ 5.000,00
mar/23 R$ 45.000,00 9 R$ 5.000,00
abr/23 R$ 30.000,00 6 R$ 5.000,00
mai/23 R$ 50.000,00 10 R$ 5.000,00

Fonte: Elaborada pelo autor (2024).
Tabela 8 - Vendas e receita total da empresa, depois do e-commerce

M&s/ANo Receita g(;tal Apos Unidadzs Yendidas R%Coer't\";lel\:gg'a
(R$) oS Apos (R$)
jun/23 R$ 78.000,00 13 R$ 6.000,00
jul/23 R$ 72.000,00 12 R$ 6.000,00
ago/23 R$ 90.000,00 15 R$ 6.000,00
set/23 R$ 108.000,00 18 R$ 6.000,00
out/23 R$ 120.000,00 20 R$ 6.000,00

Fonte: Elaborada pelo autor (2024).
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A andlise dos dados mostra um impacto positivo significativo da implementacéo
do e-commerce nas vendas e receitas da empresa. A receita total aumentou em todos
0s meses analisados apo0s a implementacdo do e-commerce, evidenciando uma
melhoria na capacidade da empresa de gerar receita.

Por exemplo, em junho de 2023, a receita total foi de R$ 78.000,00, comparada
a R$ 40.000,00 em janeiro de 2023, antes da implementacdo do e-commerce. Além

disso, o numero de unidades vendidas também aumentou, de 8 unidades em
janeiro de 2023 para 13 unidades em junho de 2023.

A receita média por venda também mostrou um aumento consistente de R$
5.000,00 antes do e-commerce para R$ 6.000,00 apdés a implementacdo do e-
commerce. Este aumento pode ser atribuido a uma série de fatores, incluindo uma
melhor visibilidade do produto, alcance de um publico mais amplo e possiveis

melhorias na estratégia de precos e marketing.

Tabela 9 — Receita, Custos e Margem de lucro antes do e-commerce

Més/Ano Receita Total Antes (R$) Cl’JA\snttoesS'I('lggsa;ls Lucro (R$)
jan/23 R$ 40.000.00 R$ 32.300,00 R$ 7.700,00
fev/23 R$ 30.000.00 R$ 27.300,00 R$ 2.700,00
mar/23 R$ 45.000.00 R$ 34.800,00 R$ 10.200,00
abr/23 R$ 30.000.00 R$ 27.300,00 R$ 2.700,00
mai/23 R$ 50.000.00 R$ 37.300,00 R$ 12.700,00
Total R$ 195.000,00 R$ 159.000,00 R$ 36.000,00

Fonte: Elaborada pelo autor (2024).

Os dados indicam que, antes da implementacdo do e-commerce, a empresa
apresentava uma margem de lucro relativamente modesta. Por exemplo, em janeiro
de 2023, a receita total foi de R$ 40.000,00, com custos totais de R$ 32.300,00,

resultando em uma margem de lucro de R$ 7.700,00.

Tabela 10 - Receita, Custos e Margem de Lucro depois do e-commerce

M&s/ANo Receita Total Ap6s |Custos Totais Apoés Margem de
(R3) (R3) Lucro Apés (R$)
jun/23 R$ 78.000,00 R$ 48.100,00 R$ 29.900,00
jul/23 R$ 72.000,00 R$ 45.600,00 R$ 26.400,00
ago/23 R$ 90.000,00 R$ 53.100,00 R$ 36.900,00
set/23 R$ 108.000,00 R$ 60.600,00 R$ 49.800,00
out/23 R$ 120.000,00 R$ 65.600,00 R$ 53.600,00
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Total R$ 468.000,00 |  R$273.000,00 R$ 196.600,00

Fonte: Elaborada pelo autor (2024).
Os dados mostram um aumento significativo na receita total e na margem de

lucro apés a implementacdo do e-commerce. Em junho de 2023, a receita total
alcancou R$ 78.000,00, com custos totais de R$ 48.100,00, resultando em uma
margem de lucro de R$ 29.900,00.

A comparacdo dos dados antes e ap0s a implementacdo do e-commerce
revela uma clara melhoria no desempenho financeiro da empresa. A margem de lucro
aumentou substancialmente em todos os meses analisados apés a implementacédo do
e-commerce. Por exemplo, a margem de lucro em outubro de 2023 foi de R$
53.600,00, comparada a R$ 12.700,00 em maio de 2023, antes da implementacéo do
e-commerce.

Este aumento pode ser atribuido a diversos fatores, incluindo a maior
visibilidade e alcance dos produtos, a eficiéncia nas estratégias de marketing digital,
e a capacidade de atender a uma demanda maior de clientes através da plataforma
online. Além disso, a receita média por venda também aumentou, o que contribuiu
para a elevacédo da margem de lucro.

Em resumo, a implementacdo do e-commerce teve um impacto positivo
significativo no desempenho financeiro da empresa, evidenciado pelo aumento nas
receitas totais e na margem de lucro, demonstrando a eficacia das estratégias

adotadas para a digitalizacao do negdécio.
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5 CONCLUSAO

A presente pesquisa destacou a importancia do comércio eletrdnico para
pequenas e médias empresas (PMESs), evidenciando a necessidade de adaptacéo a
esse modelo de negdcios para assegurar a sobrevivéncia e o crescimento dessas
organizacbes no mercado atual. A andlise foi focada na empresa fabricante de
capotas de fibra de Orleans/SC, proporcionando uma visdo detalhada de como a
implementacéo de uma plataforma de e-commerce pode transformar a dinamica de
uma PME.

A implementagéo do e-commerce na empresa estudada revelou-se um passo
crucial para sua evolucdo no mercado. Os dados obtidos demonstram um aumento
significativo no volume de producgdo e vendas, bem como no faturamento mensal.
Antes da implementacdo do e-commerce, a producdo meédia mensal era de 10
unidades de capotas de fibra, enquanto apdés a implementacdo, esse numero
aumentou para 25 unidades. Similarmente, as vendas mensais passaram de 8 para
20 unidades, o que indica um crescimento substancial na demanda devido a presenca
online.

O impacto positivo no faturamento mensal também foi notdrio, com um
aumento de R$ 40.000,00 para R$ 100.000,00, mostrando um crescimento de 150%.
As vendas online passaram a representar 85% do total, sublinhando a relevancia do
canal digital para a empresa. Esses numeros ndo apenas ilustram o sucesso da
empresa no ambiente digital, mas também reforcam a tese de que o e-commerce pode
ser um motor de crescimento para PMEs.

A transicdo para o e-commerce nao foi isenta de desafios. O processo de
implantacédo da plataforma digital envolveu diversos obstaculos, desde a adaptacao
tecnolégica até a capacitacdo dos colaboradores e a gestdo de novos processos
operacionais. A empresa precisou investir em infraestrutura tecnolégica e em
marketing digital para garantir uma presenca online eficaz. Os custos iniciais para o
desenvolvimento da plataforma, design, integracdo de sistemas e manutencao
continua totalizaram R$ 5.000,00, além dos custos mensais de manutencéo,
hospedagem e atualizacao.

A adaptacdo ao e-commerce também exigiu a implementagéo de estratégias

de marketing digital robustas, incluindo trafego pago (Google Ads e Facebook Ads) e
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otimizacdo de trafego organico. Com um investimento total de R$ 3.300,00 mensais,
a empresa conseguiu aumentar significativamente o nimero de visitantes Gnicos no
site, passando de 200 para 800 visitantes mensais. A taxa de conversdo também
melhorou, indicando a eficicia das estratégias de marketing digital adotadas.

A andlise realizada neste estudo confirma que a ado¢cado do e-commerce €
uma estratégia vital para PMEs que buscam competitividade e crescimento
sustentavel no mercado atual. A empresa fabricante de capotas de fibra de
Orleans/SC demonstrou que, com investimentos adequados em tecnologia e
marketing digital, € possivel superar desafios e alcancar resultados positivos
significativos.

A experiéncia dessa empresa pode servir de modelo para outras PMEs que
ainda hesitam em adotar o comércio eletronico. As evidéncias sugerem que 0 e-
commerce nao € apenas uma tendéncia passageira, mas uma nhecessidade
estratégica para empresas que desejam prosperar em um ambiente de negdcios cada
vez mais digital e competitivo. Portanto, conclui-se que o e-commerce € um caminho
promissor para PMEs que buscam inovagédo, crescimento e maior alcance de
mercado.

Além disso, a pesquisa destaca a importancia de uma gestdo adaptativa e
proativa, capaz de responder rapidamente as mudancas do mercado e as
necessidades dos consumidores. A capacidade de inovar e se adaptar as novas
tecnologias sera fundamental para as PMEs que desejam se destacar em um cenario
de concorréncia acirrada. Dessa forma, o e-commerce ndo s6 melhora a
competitividade das PMEs, mas também lhes proporciona uma plataforma para

crescimento sustentavel e sucesso a longo prazo.
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ANEXOS

ANEXO A — QUESTOES DA ENTREVISTA COM O GESTOR

S A T A

Como foi o processo de implantacao da plataforma e-commerce?

O e-commerce trouxe um diferencial competitivo para a empresa?

Quanto tem sido efetivo dentro da empresa?

Quais as principais etapas levadas em consideracdo na hora de implementar?
Quais os resultados obtidos?

Quanto que a pandemia (COVID-19) refletiu nos resultados?

Quiais as principais dificuldades no uso da plataforma e dificuldades no

comecgo?
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