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RESUMO

O comércio eletronico expressa um crescimento significativo nos ultimos anos, tornando-se uma atividade
atraente para as Micro e Pequenas Empresas (MPEs) que buscam uma atuacdo participativa no mercado
eletronico. Embora comércio eletronico proporcione beneficios potenciais para as MPEs como baixo custo
operacional e maior alcance de mercado, existem barreiras enfrentadas pelos seus gestores,
principalmente com relacdo ao gerenciamento de negdcios. Diante deste quadro, a pesquisa objetiva
identificar conceitos e caracteristicas do comércio eletronico e as principais dificuldades encontradas pelos
gestores de micro e pequenas empresas brasileiras. Em termos metodoldgicos, aplicou-se uma Revisao
Bibliografica Sistematica (RBS) em diferentes base de dados académicos. A pesquisa classifica-se como
qualitativa, de carater descritivo e exploratério. Como resultados, o estudo identificou que as tecnologias
de informacdo que estdo associadas na implementagdo do comércio eletronico tem proporcionado maior
competitividade com baixo custo para as MPEs brasileiras. Além disso, a pesquisa contribui com a lacuna
de informac0es que contempla o gerenciamento das atividades de comércio eletrénico nas empresas.
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ABSTRACT

The e-commerce has shown a significant growth in the last years, becoming an attractive activity for Micro
and Small Companies (MSCs) that seek a participatory action in the electronic market. While e-commerce
provides potential benefits for MSCs such as low operating costs and greater market reach, there are many
difficulties faced by their managers, especially in relation to business management. Thus, the article seeks
to identify concepts and characteristics of e-commerce. As a complement, the management of e-commerce
activities and the main difficulties encountered by managers of micro and small Brazilian companies are
contextualized. In methodological terms, a Systematic Bibliographic Review (RBS) was applied in different
academic databases. The research is classified as qualitative, descriptive and exploratory. As a result, the
study identified that the information technologies that are associated in the implementation of e-commerce
has provided greater competitiveness at low cost for Brazilian MSCs. In addition, the research contributes
with the information gap that contemplates the management of e-commerce activities in companies.
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1 INTRODUCAO

O sucesso organizacional esté relacionado ao perfil dos lideres administrativos que
apresentam competéncias de conduzir as demandas simultaneas dos concorrentes (SMITH e
TRACEY, 2016). Suas decisdes sdo cruciais e tornam-se uma estratégia competitiva eficaz para
a empresa (ROSS e SHARAPOV, 2015). Nas tltimas décadas, a evolucao das Tecnologias de
Informacédo e Comunicacdo (TIC) tem modificado as organizacgdes, sobretudo na maneira de
realizar suas relagdes e transag0es comerciais, promovendo a conducgéo e a criagdo de novos
processos de negocios, com destaque para o Comércio Eletrdonico (CE) ou e-commerce
(TURBAN et al., 2004; LAUDON; LAUDON, 2007; ALBERTIN, 2010; CLARO, 2013). Os
sistemas de comércio eletrdnico baseados na Internet tém apresentado um crescimento amplo e
intenso em todo 0 mundo, e o Brasil tem acompanhado essa evolugdo. Conforme o relatério 33°
Webshoppers publicado semestralmente pela Ebit (2016), empresa referéncia em fornecer
informagdes sobre o comércio eletrdnico nacional, houve um aumento acelerado do
faturamento do setor eletrdnico nos ultimos quinze anos (2001 a 2015), apresentando
crescimento médio anual de 37%.

Entre os diversos fatores apresentados que contribuiram para isso, o relatorio destaca: o
acesso a banda larga no pais; maior quantidade de domicilios com computador; crescimento do
uso de dispositivos moveis para a realizacdo de pesquisa de produtos e servicos e de compras
virtuais; avangos no sistema de seguranca nas operacfes de pagamento; melhorias nos
procedimentos de entrega; experiéncia acumulada do consumidor no comércio eletrdnico e
maior variedade de produtos orientados para nicho de mercado, ressaltando, por fim, a
propagacdo de um maior numero de empresas de pequeno porte no setor (EBIT, 2016). Embora
o CE proporcione beneficios potenciais para as Micro e Pequenas Empresas (MPE) como baixo
custo operacional e maior alcance de mercado, ha muitas dificuldades enfrentadas pelos seus
gestores, principalmente no tocante aos negdcios (SEBRAE, 2014).

Na Era Digital ou Economia Digital (economia baseada em tecnologias digitais), as
aplicacdes do comércio eletrdnico oferecem facilidades e viabilidade de negdcios, conferindo
um poder revolucionario para organizagdes. Isto esta relacionado a capacidade de criacdo de
novos processos e de novas regras, sendo possivel pela eliminacdo ou a reducdo de barreiras
dos modelos tradicionais empresariais, propiciadas pelas tecnologias de comunicacdo e de
informacdo publica com o intuito de atender as pressdes de mercado e agilizar as transacdes
comerciais (TURBAN et al., 2004). Para as MPEs, a adocdo deste tipo de comércio tem sido
visto como um meio de sobrevivéncia e/ou uma oportunidade para conseguir valor econdmico
com baixo investimento frente a crise econémica no pais e as dificuldades encontradas devido
ao pequeno porte e aos recursos escassos. No entanto, o alcance do sucesso ndo é tdo simples
(BARROS, 2012).

Para que o mercado virtual possa ser representado como um terreno confortavel para
muitas das empresas emergentes, é preciso desvencilhar do mito de que basta ter uma loja
virtual e rapidamente as vendas ocorrerdo (GOMES e LEAL, 2016). Sdo fundamentais 0s
conhecimentos sobre a estrutura e aplicacbes do CE para planejar, controlar, coordenar e
analisar as tomadas de decisdes em toda a cadeia de valor dos processos de negdcios para obter
beneficios além das transagOes comerciais entre seus clientes e fornecedores. Ao acompanhar
as mudancas ambientais que possam interferir ou favorecer os negdécios virtuais e ao elaborar
um planejamento prévio com as estratégias da gestdo empresarial, € possivel conferir vantagens
competitivas e resultados positivos a longo prazo (ALBERTIN, 2010).

Nesse contexto, 0 artigo consiste em identificar os conceitos e as caracteristicas do e-
commerce. Como complemento, o gerenciamento de atividades de e-commerce e as principais
dificuldades encontradas pelos gestores de micro e pequenas empresas brasileiras sé@o
contextualizadas. A tematica da pesquisa possui importancia, pois procura contribuir para o
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desenvolvimento social e econdmico de MPEs, que sdo a grande maioria no pais, por meio da
investigacdo sobre processos e dindmicas de um modelo de negdcio associado ao uso de
tecnologia acessivel que representa lucratividade com baixo investimento.

O artigo foi estruturado em diferentes secGes, além desta introducéo. Na se¢do 2 estd o
panorama sobre as micro e pequenas empresas do Brasil no comércio eletrbnico e seus
principais aspectos. Na se¢do 3, apresenta-se a abordagem metodolégica que foi utilizada no
estudo. Na secdo 4, sdo demonstrados os resultados encontrados. Por fim, na Secdo 5, sdo
expostas as conclusfes da pesquisa e suas respectivas referéncias, limitacbes encontradas e
propostas para realizar trabalhos futuros.

2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 CENARIO DAS MICRO E PEQUENAS EMPRESAS DO BRASIL NO E-COMMERCE

Com o ambiente brasileiro em crise caracterizado pelo crescimento de taxas de juros,
inflacdo alta, desemprego, crédito escasso, entre outros atributos de uma conjuntura econdémica
dificil e incerta, a queda do consumo em todos os setores do pais tem aumentado. Por outro
lado, o consumidor ndo pode deixar de adquirir certos produtos ou servicos, e a procura pela
melhor relacdo custo-beneficio tem favorecido o e-commerce (SEBRAE, 2016).

O e-commerce teve um crescimento de 3% no volume de pedidos em 2015,
movimentando R$41,3 milhdes, um aumento de 15,3% comparado ao ano anterior. O mesmo
relatorio indica que em uma populacao de 204 milhdes de brasileiros, 75 milhGes sdo usuarios
de Internet, 40 milhdes sdo consumidores ativos no e-commerce (EBIT, 2016). A regido sudeste
representa 84,1% das empresas de varejo online, seguida da regido sul com 20,8%, e 0s
principais destino das vendas sdo os estados de Sdo Paulo (20,5%), Rio de Janeiro (16,5%),
Minas Gerais (14,1%), Rio Grande do Sul (9,1%) e Parana (8,6%), que em conjunto
representam 65,3% do PIB nacional (SEBRAE, 2014).

Como pode ser observado, o e-commerce apresenta um crescimento significativo,
tornando-se uma atividade atraente para as MPES que atuam ou queiram atuar no mercado
eletronico. Cabe ressaltar que as empresas de pequeno porte representam a maior participacdo
da economia do pais, do total das empresas ativas sdo 99% de pequeno porte, correspondendo
a 27% do Produto Interno Bruto (PIB), 48% dos empregos formais, 37% da massa salarial,
sendo portanto uma oportunidade interessante para que essas empresas possam tirar proveito
do ambiente virtual (SEBRAE, 2016).

Para compreender a situacdo da comercializacdo eletronica realizadas pelas MPEs no
Brasil, é importante analisar as classificacdes, vantagens e desafios que as empresas tém
enfrentado na adocdo e no gerenciamento desta atividade. H& inUmeras vantagens que o
comeércio eletrénico representa as empresas, aos individuos e a sociedade, quanto ao carater
interativo e ao alcance de milhares de pessoas (TURBAN et al., 2004). Entre as vantagens para
as empresas, pode-se citar a reducdo nos custos de distribuicdo e armazenamento, nos custos
operacionais, nas despesas administrativas, além da reducdo do tempo de procura e compra de
materiais e servicos de outras empresas, 0 CE também favorece a conquista de clientes de
qualquer lugar do mundo e oferece aplicagfes potenciais que proporcionam 0 aumento da
lucratividade e da competitividade (TURBAN et al., 2004; LAUDON; LAUDON, 2007). Tudo
isso favoreceu para que 0s consumidores obtivessem experiéncias com a compra de produtos e
servigos basicos e personalizados, a qualquer momento do dia, com mais opgdes e mais
informagdes, inclusive os contetdos e produtos exclusivos como, por exemplo, os itens de
colecionador, além de proporcionar a interacdo e compartilhamento dessas experiéncias com



outras pessoas por meio do comércio social ou social commerce ou s-commerce, uma pratica
que tem aumentado ultimamente (TURBAN et al., 2004; ALBERTIN, 2010).

Isto tem revelado uma mudanca no padrdo do estilo de vida da sociedade, para
populacbes de classes C e D representam obter produtos ou servigos antes inacessiveis ou
indisponiveis, como os servicos publicos ou até mesmo um dispositivo eletrénico ou um curso
profissional a distancia (LEMOS; SILVA, 2009). Além disso, o CE tornou oportuno o
homeoffice, trabalhar em casa significa a realizacdo de um grande sonho de muitos
empreendedores (TURBAN et al., 2004). Com relagfes aos beneficios para as empresas, Claro
(2013, p.51) afirma que “a principal vantagem do comércio eletronico ¢ a sua capacidade de
atingir um mercado de escala global, sem que isso implique, necessariamente, um grande
esfor¢o financeiro”. NO entanto, para conquistar 0 sucesso em negdcios virtuais ndo € tdo
simples, os consumidores estdo mais seguros, experientes e exigentes nas compras virtuais, e
garantir sua satisfacdo e fidelizacdo requer um esforco maior das empresas de qualquer porte.
Para isso, Voukart e Fagundes (2015) afirmam que deve-se investir em marketing virtual, sendo
considerado um fator decisivo nas vendas do CE principalmente para as empresas que tem
recursos escassos em um ambiente de concorréncia acirrada.

Um dos meios que tem favorecido as aplicagdes do marketing virtual € o comércio
social, trata-se do compartilhamento das experiéncias e opinides entre pessoas de forma rapida
e confiavel sobre um determinado produto ou servigo ou loja que ndo é possivel diretamente
com a empresa, influenciando assim a decisdo de compra (MERCES et al., 2015). Ha diversas
ferramentas gratuitas de midias sociais aliada ao comércio social que favorecem o “Marketing
Direto Colaborativo”, como definem Brito e Malheiros (2013), a parceria integrada entre
empresarios, fornecedores, parceiros e clientes, para estreitar o relacionamento online entre o
consumidor e a marca. Entre elas estdo: telefone de voz sobre IP, o VoIP (MSN, Skype),
ferramentas gratuitas do Google, blogs, sites de relacionamento (Twitter, Facebook, Linkedin,
entre outros), sites de exibicdo de videos como o YouTube, sites de compra coletivas, softwares
gratuitos em rede, enfim sdo muitas que podem contribuir para as estratégias de marketing das
micro e pequenas empresas que atuam no CE, como evidenciaram Aradujo et al. (2009); Barros,
(2012); Martinelli e Minucci (2014).

Cabe ressaltar que € preciso analisar os riscos existentes e verificar se 0 uso dessas
ferramentas é adequado para as estratégias dos negocios. No que se refere aos sites de Compras
Coletivas, por exemplo, Baratto et al. (2013) destacam a importancia de analisar as vantagens
e desvantagens que podem ser atribuidas as empresas de pequeno porte. Muitas vezes ter apenas
um site ou uma vitrine virtual dos produtos ou servi¢cos bem elaborado pode ser um diferencial
para essas empresas (MEDEIROS, 2010).

Outro modo de entrar no mercado eletrdnico com poucos recursos, e contar com Servi¢cos
de marketing e de pagamentos, alcancando um vasto publico é pelo e-marketplace ou
marketplace. Sdo plataformas tecnologicas que servem como “pragas” de mercado digital em
que sdo realizadas as transacbes comerciais entre muitos compradores e vendedores, ha
cobranca por meio de comisséo, liquidez de produtos vendidos ou liquidez do vendedor, ou
intermediacao financeira (LAUDON e LAUDON, 2007). Existem varios tipos que podem estar
relacionados ao tipo de insumos, ou a setores especificos, no geral, para 0os consumidores finais
que podem comprar e vender produtos porém, os mais conhecidos sdo: Mercado Livre, OLX,
Amazon e Walmart. Verifica-se a importancia da identificacdo clara dos objetivos que as
empresas pretendem alcancar, pois mesmo com essas inUmeras ferramentas gratuitas ou de
baixo custo para a conducdo de negdcios eletrdnicos, ndo é possivel garantir que irdo gerar
lucratividade (NEREU, 2013).

E por meio de um bom planejamento e da execucdo desse projeto de negécio com
aplicacdo de ferramentas e de recursos de forma efetiva, alinhados aos objetivos da organizagéo,
que as MPEs conseguem o poder de competir em mesmas condi¢Oes que as empresas de porte
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maior no mercado virtual, mesmo com poucos recursos (MARTINELLI e MINUCCI, 2014).
Com a elaboracéo prévia de um plano de negécio mensurando custos, beneficios e riscos ao
optar pelo comercio eletrénico, assim como definindo a segmentacdo no mercado e as
estratégias empresariais, a adogdo do CE pode favorecer as empresas de pequeno porte para
que possam se desenvolver, crescer e permanecer no mercado Vvisto a dinamica e a dimensao
que a Internet alcanca (ARAUJO e ZILBER, 2013).

O plano de negocio é um documento de processo flexivel, isto €, ao defini-lo pode ser
ajustado conforme mudangas, e somente conduz ao sucesso quando é executado de modo eficaz
pelo empreendedor (LONGENECKER, 2007). Do ponto de vista do CE, pressupde-se uma
visdo global e sistémica do empreendedor digital para que seu planejamento seja detalhado e
envolva aspectos mercadologicos, gerenciais e operacionais, incorporando todas as variaveis
do negdcio de modo a assegurar a sobrevivéncia e a expansdo da empresa (TOMAZ, 2001).
Quando bem estruturado com base sélida, com alto grau de conhecimento do préprio negocio,
do mercado e da concorréncia, isto é, quando no plano de negdcio esta incluido o plano de
operacdo, marketing, recursos humanos e a sustentacdo da viabilidade de plano financeiro,
consegue atrair e convencer investidores internos e externos a organizacgao, convencendo de
gue o empreendimento tem potencial real (LONGENECKER, 2007; SPERK, 2011).

Além disso, segundo Boehs et al. (2006), a flexibilidade organizacional, o estagio de
informatizacdo (grau de dominio, automatizacdo e integracdo de recursos computacionais,
estrutura de comunicacado e banco de dados) e o tempo de experiéncia na gestdo de tecnologia
de informacéo sdo também fatores determinantes para as vantagens competitivas das MPESs no
e-commerce. Conforme pesquisa realizada em 174 empresas brasileiras do setor metal-
mecanico focadas nas transacdes comerciais entre empresas (B2B — business-to-business), as
MPEs foram as mais propensas a adotar o comércio virtual frente ao tradicional e apresentaram
ampliacdo da comercializacdo dos seus produtos e servigos (BOEHS et al., 2006).

Vale ressaltar que tal processo de informatizacdo precisa estar alinhado as estratégias
do negdcio corporativo, de modo que possa auxiliar e melhorar o desempenho da tomada de
decisbes por seus gestores, aumentar a produtividade e qualidade de produtos, aperfeicoar o
relacionamento com os clientes, e oferecer solucGes corretas para clientes no momento certo
(MARTINS JUNIOR e MARTINS, 2007). Outra vantagem que pode ser verificada na ado¢ao
do CE por MPEs € a sua inser¢do no mercado internacional. Embora possa implicar na
possibilidade de receber retorno e ampliar o mercado consumidor exportando produtos ou
servicos especializados ou tipicos de uma cultura, o comércio internacional é uma atividade de
risco em que deve ser investigado: a aceitacdo do produto, quais ferramentas corretas para o
marketing eletrdnico, capacidade de distribuicdo e logistica internacional. Assim, o
conhecimento das tradi¢6es e cultura de um pais e a capacitacdo empresarial para exportacdes
sdo alguns dos pontos fundamentais da estratégia neste comércio (MENDONCGCA et al., 2005).

Goulart (2010) destaca que ha uma ferramenta alternativa para as MPES entrarem no
comeércio internacional, a Brasil Web Trade, desenvolvida pelo Banco do Brasil S.A. em
parceria com o Exporta Facil, dos Correios e com a FEDEX (empresa americana de envio de
encomendas e cargas internacionais), que possibilita a exportacdo de produtos brasileiros por
qualquer empresa cadastrada no ambiente virtual. Embora oferega diversas solugfes, como
proporcionar a prospeccao do negocio, processos administrativos necessarios, logistica e o
recebimento dos recursos, o autor salienta que ha pouca procura desta ferramenta por empresas
de pequeno porte.

Mariana de Oliveira Barros (2012, p. 146) conclui que as MPEs combinam fatores
condutores de diferenciacdo, custos e enfoque, como agilidade, personalizacdo, conteldo,
customizacdo, parcerias, otimizacdo, acessibilidade e possibilidade de expanséo a nivel global,
tem maior probabilidade de alcancar vantagens competitivas. Além de definir as estratégias



competitivas de CE seja no mercado nacional ou internacional, essas empresas precisam estar
preparadas para expandir e garantir a consolidagdo no mercado.

2.1.1 Dificuldades das MPEs ao Gerenciar o Comércio eletronico

No fim da década de 1990, a viabilidade das oportunidades de comércio virtual no Brasil
dependia de uma série de fatores condicionantes distintas das atuais, tais como: i) as barreiras
tecnoldgicas - havia dificuldades quanto a disponibilidade de tecnologias como infraestrutura
de telecomunicacOes e Internet e quanto ao seu uso; ii) barreiras culturais - havia falta de
confianga quanto aos sistemas que sofriam constantemente ataques online e também o tempo
gasto para efetuar o download de softwares e licencas para sua utilizagdo; e iii) barreiras
organizacionais - havia grande demanda de recursos humanos com visdo estratégica nos
processos de negdcios eletrénicos, capacitacao tecnologica e habilidades gréaficas, alem disso
ainda estava no inicio de implantacdo de novas politicas governamentais para difusédo e inclusdo
de tecnologias de informacdo e comunicacdo no pais (DINIZ, 1999; TIGRE, 1999;
ALBERTIN, 2000).

O mercado brasileiro da década de 90 ndo tinha condicBes para alavancar novos
negacios, principalmente para o desenvolvimento de software considerado projeto de alto risco.
Havia incertezas quanto ao retorno e beneficios reais dos negdcios eletrénicos e nao havia
legislacdo que regulamentasse o comércio eletronico. Do mesmo modo em que as empresas ndo
conseguiam recursos, muitas ndo tinham capacidade administrativa para elaborar seus planos
de negdcios o que inibia uma participa¢do mais significativa no mercado virtual, assim como o
surgimento de empresas inovadoras (TAKAHASHI, 2000).

Algumas MPEs que entraram no mercado virtual nessa época, conseguiam aumentar as
vendas e reduzir os custos, mas ainda sofriam com custos com acesso a Internet. Tigre e Dedrick
(2003) afirmam que somente as grandes empresas, principalmente do setor industrial e
bancarios, conquistaram vantagem competitiva, além do aumento das vendas, com
aproximadamente 90% do total do CE. Um reflexo desse cenario foi abordado na pesquisa de
Barros (2001), com pequenas empresas prestadoras de servigos para Internet, em que a criacao
das estratégias sofria influéncias diretas de “proprietarios-administrador” e por isso sua
percepcao afetava o desempenho empresarial. As estratégias ndo eram desenvolvidas com
ferramentas de apoio, envolvia processos informais, abordagem incremental, ou seja, 0s ajustes
eram feitos de forma continua de acordo com as mudancas do ambiente, e com estratégias de
networking em que a rede de negocios é desenvolvida no meio em que a empresa esta inserida.

No decorrer dos anos 2000, porém, os avancos das tecnologias de telecomunicaces e
de Internet permitiram que as empresas de pequeno porte conseguissem visualizar uma
oportunidade no mercado virtual, eliminando algumas barreiras que inviabilizavam o CE e
obtendo solugbes disponiveis na web, ao mesmo tempo em que novos desafios surgiram para
sua implementacdo (LIMA et al., 2007). Segundo Bulgacov et al. (2006), a implantacdo do
comeércio eletrénico trouxe mudangas nos conteddos e processos estratégicos, como: incentivo
a autonomia dos funcionarios, estabelecimento de novas metas, qualificacdo de pessoal, foco
em outros nichos de mercado e na divulgacdo dos servicos da empresa, que resultaram na
melhoria no atendimento aos clientes, novas oportunidades de negécio e a ampliacdo da
participacdo de mercado. No entanto, o comércio eletrénico ainda ndo era visto como
ferramenta essencial na troca de informacdes ao longo da cadeia de suprimento.

Consequentemente foram observadas dificuldades no gerenciamento da cadeia de
suprimentos do comércio eletronico, algumas pequenas empresas varejistas sofreram aumento
nos custos de acompanhamento do pedido e nos custos de estocagem e armazenagem em seus
negocios. Essas empresas ndo priorizavam as estratégias especificas para os procedimentos
logisticos do comércio eletrénico, desse modo, como o volume de vendas ainda ndo



representava grande resultado para essas empresas, 0 foco era a divulgacdo do site, dedicando
recursos para sua manutencao e credibilidade do sistema, e ndo para a captacao de clientes ou
para a estrutura de logistica adequada (MAZZALI e PADILHA, 2006).

Somente ao longo da evolugéo do CE, pequenas empresas passaram a conseguir um
aumento do namero de clientes, fortalecimento da marca e do seu site e maior lucratividade, no
entanto, ainda havia problema de integracdo entre a estrutura da loja virtual com o sistema de
pagamento de empresa terceirizada e falta de inovacdes tecnologicas que pudessem garantir a
confiabilidade das vendas na loja virtual (PEREIRA e PRADO, 2009). Com o tempo, também
foram observados a falta de relevancia e ma customizacdo da tecnologia para o processo de
atendimento de pds-vendas no comercio eletrénico B2B no ramo de equipamentos pesados,
onde ndo havia uma cultura efetiva de compras online (AMARAL et al., 2015).

Por volta do ano de 2010, o CE ainda apresentava limitacbes que precisavam ser
reparados para garantir confiabilidade e fidelidade do consumidor como: prazo de entrega dos
produtos e preco final do frete, suporte pds-venda (garantia de troca ou reparo de um produto
cuja sede da empresa fica em cidade distante), além de um sistema de seguranca nos
pagamentos eletrénicos com certificados digitais dos proprietarios das empresas (DINIZ et al.,
2011). Para resolver estas questdes, somente o Codigo de Defesa do Consumidor (CDC) nao
assegurava a protecdo do consumidor no mercado virtual, surgindo assim em 2013, as regras
normativas para o e-commerce no Brasil por meio do Decreto 7.962/13.

Em suma, as empresas de pequeno porte encontram-se num estagio de acimulo de
experiéncias no CE, caracterizada pela atuacdo de um unico gestor, normalmente o proprietario,
responsavel pelas decisdes estratégicas praticamente sem realizar planejamento ou buscar
consultoria, que possui iniciativa propria para construcdo do site, para a escolha e uso de
ferramentas que atendem as necessidades basicas de sua empresa e para regularizacdo da
empresa, mantendo-se informado sobre as alteracfes das leis que envolvem este tipo de
comércio. Embora os desafios enfrentados por essas empresas, a implementacdo do CE tem
proporcionado maior competitividade, representando assim uma inovagdo mercadolégica com
baixo custo (LOBOSCO et al., 2013).

Nota-se que ao longo dos anos da expansdo desse comércio, as dificuldades encontradas
nas atividades do CE eram investigadas e buscavam-se solucdes para que as empresas
conseguissem consolidar seu potencial no mercado virtual. Neste aspecto, o Brasil tem
demonstrado evolucdo em tecnologia, logistica e gestdo, sendo considerado o pais referéncia
para 0 CE em toda América Latina (LEMOS e SILVA, 2009). No entanto, o pais precisa
também garantir meios para a sobrevivéncia das empresas de pequeno porte eliminando
processos burocraticos de alto custo como as tributagdes com troca de aliquota frequentes e leis
gue no geral ndo auxiliam para o crescimento das mesmas. Portanto, além das praticas de CE,
0 maior desafio das MPESs no pais é conseguir incentivos e apoio do governo para competir em
condicdes iguais as empresas estrangeiras, para simplificar processos que envolvem a expanséo
da empresa digital, e para a reducgéo da carga tributéria.

3 METODOLOGIA

Esta secdo tem por objetivo apresentar aspectos pertinentes aos procedimentos
metodoldgicos adotados para a realizacéo deste trabalho. O desenvolvimento da parte inicial da
pesquisa englobou diferentes fatores como as atividades de pesquisa e 0s procedimentos
determinados para a coleta de dados, que foram possiveis, mediante a aplicacdo da Revisdo
Bibliografica Sistematica (RBS). Portanto espera-se melhores resultados, ja que os erros e
tendéncias derivados das buscas e avaliagfes subjetivas sao minimizados. A RBS é uma
metodologia especifica que busca 0 maximo de material relevante sobre um determinado tema,
sendo desenvolvido formalmente com etapas que conferem um rigor para selecionar e avaliar



publicacOes e utilizar dados existentes sobre um determinado tema (COSTA, 2015). Segundo
Conforto et al. (2011, p. 3), trata-se do processo de coletar, conhecer, compreender, analisar,
sintetizar e avaliar um conjunto de artigos cientificos com o proposito de criar um embasamento
tedrico-cientifico (estado da arte) sobre um determinado topico ou assunto pesquisado.

A RBS ¢ considerada uma alternativa para a revisdo de literatura na area de gestéao, pois
a partir do acimulo de uma série de estudos sobre um determinado tema pesquisado, fornece
insights coletivos por meio de sintese e analise das teorias destes estudos, ajudando a
desenvolver uma base confiavel e profunda de um campo de conhecimento, ao mesmo tempo
em que minimiza viés e erros (TRANFIELD et al., 2003). Este procedimento € dividido,
basicamente, em dois estagios: coleta e acimulo de material bibliogréafico e analise sistemética
do material adquirido. Em um primeiro momento foi realizada uma busca sobre todos 0s
materiais disponiveis, ou seja, a pesquisa exploratoria, na qual os pesquisadores tém um contato
inicial com o tema. O segundo estagio consistiu em definir as regras do protocolo de avaliacéo,
sob o qual os materiais serdo submetidos. Assim que o protocolo foi definido e fechado, os
materiais sdo processados para definir quais artigos serdo estudados de maneira mais
aprofundada. Geralmente, 18-se o resumo e a concluséo de cada material e, com as informagdes
obtidas, as regras do protocolo sdo verificadas. Caso esse conteldo inicial atenda as regras, o
material é separado para estudo posterior (BIOLCHINI et al., 2005; COSTA, 2015). A forma
como foi utilizada a RBS neste estudo esta representada na Figura 1, evidenciando as etapas de
planejamento, execucdo e anélise dos resultados, sendo realizada entre 0s meses de setembro
de 2015 e abril de 2016. Um levantamento inicial do material bibliografico identificou que ha
escassez de estudos nesta area especifica, dispensando, portanto, a utilizacéo de softwares que
ajudam no processo da RBS e na qualidade de sua aplicacdo quando ocorre grande quantidade
de publicacdes a serem analisadas.

Figura 1 — Estrutura metodolégica utilizada.

Protocolo ndo aprovado Execugiio nio aprovada
Planejamento - Andlise dos
. Execugio ——{ —=> all: :
da Pesquisa | Resultados
Protocolo aprovado Execugdo aprovada
) r:
Objetivos; . .
Base de dados; = Artigos ||J
Palavras-chave; Artigos I\H L —
Critérios. L _—

Elaboragdo do .| Selegdo e extragiio | Sintese dos
Protocolo i de Dados Dados

Fonte: (BIOLCHINI et al., 2005).

Conforme a etapa descrita na Figura 1, as bases para a conducao inicial da revisao séo
estabelecidas pela determinacdo clara dos objetivos e formulacéo do problema, e seu protocolo.
E a partir deste protocolo que se obtém a questdo central da pesquisa, e que definidas as
palavras-chaves pesquisadas e sua combinag&o, critérios de inclusdo e exclusdo para a selegcdo
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dos estudos e o método de execucdo (BIOLCHINI et al., 2005; CONFORTO et al., 2011;
COSTA, 2015). O principal objetivo da RBS foi identificar os trabalhos publicados referentes
ao e-commerce, tendo como foco as atividades de comércio eletrénico de micro e pequenas
empresas no Brasil. Sendo assim, o problema da revisdo pode ser expresso nas seguintes
perguntas iniciais: Quais 0s processos que envolvem o comércio eletrénico? Quais as vantagens
competitivas do comércio eletronico para MPEs? Quais os desafios que as MPEs podem
enfrentar ou tém enfrentado ao adotar e ao gerenciar o comercio eletrénico no pais?

Para o levantamento das producdes académicas publicadas foram consultados o site de
busca Google Académico, a base de dados do site Scielo (Scientific Electronic Library Online)
e do portal Periddicos Capes/MEC. As palavras-chave pesquisadas foram comércio eletrénico,
e-commerce, combinadas com micro e pequenas empresas, gestdo, gerenciamento,
encontrando 54 publicacdes referentes aos ultimos 15 anos. Observou-se que alguns autores
utilizaram outras palavras-chave ou termos para 0 mesmo assunto que também foram incluidos
na busca: empresa digital, tecnologia de informacéo, empresa de pequeno porte, e-business, e-
empreendedor, marketing digital e marketing eletrdnico.

Na etapa de execucdo, as publicaces identificadas e selecionadas foram avaliadas
conforme o protocolo da RBS. Titulos que ndo tinham nenhuma relagdo com a combinacdo das
palavras-chave pesquisadas foram excluidos. Foram realizados mais trés filtros analisando o
resumo, a introducédo e a conclusdo, excluindo respectivamente mais 11 trabalhos, sendo por
fim selecionados 39 trabalhos. Entre as 11 publicagdes excluidas: cinco abordavam sobre a
tecnologia de informacdo em micro e pequenas empresas brasileiras, mas ndo havia
informagdes que relacionassem as atividades ou aplicages de comércio eletrénico; dois estudos
tratavam o e-commerce na perspectiva de uma empresa de grande porte; e por fim, foram
excluidos estudos que abordaram o comércio virtual: com énfase na responsabilidade da
universidade como fomentadora de novas ideias e tecnologias, com base em desempenho
econémico de grande empresa do setor varejista online, com foco em comportamento de
consumidor no m-commerce (mobile commerce) e no e-commerce e em tecnologia de
informacdo de e-commerce sem analisar aspectos para micro e pequenas empresas. Na terceira
etapa foram realizadas a extracao e a sintese dos dados dos estudos para compor os resultados.

Por fim, os dados obtidos foram utilizados como embasamento para caracterizar o
processo de comércio eletrdnico destinados as MPEs. Por fim, a estruturacdo geral da pesquisa
classifica-se como descritiva e comparativa, de carater exploratorio. Apos coletar os dados da
consulta pela RBS, a proxima etapa trata de detalhar sobre os resultados e as interpretacdes dos
dados, discutindo os resultados dos respondentes com base no referencial tedrico.

4 RESULTADOS E DISCUSSOES
4.1 ANALISE DOS RESULTADOS DA RBS

A RBS resultou na selecdo de 39 trabalhos que atenderam aos objetivos da pesquisa. Do
total, 20 sdo artigos publicados em periddicos, revistas cientificas (journals), 9 estdo entre livros

ou capitulos de livros, 3 sdo artigos publicados em congressos nacionais e internacionais, 3
dissertacOes de mestrado e 4 trabalhos de conclusdo de curso, como mostra a Figura 2.



Figura 2 - Quantidade e Fontes de Publicacéo.
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Fonte: Autores (2018).

Embora sejam poucas as publicacfes de dissertacdes e monografias sobre o tema, néo
foi encontrado no levantamento de dados teses que abordassem o comércio eletrénico de micro
e pequenas empresas brasileiras, conforme o objetivo da pesquisa. A maioria das pesquisas foi
publicada em revistas cientificas (journals), o que confere a relevancia da continuidade das
investigacbes sobre esse tipo de comércio para empresas brasileiras de pequeno porte. E
importante destacar que do total de 9 livros ou capitulos de livros publicados, 5 sdo de origem
brasileira, mostrando que desde 1999, havia autores que buscavam investigar as oportunidades
e perspectivas do comércio eletrénico, considerando gque nesta época, 0 cenario caracterizava-
se por muitos desafios politicos, econdmicos, sociais e tecnoldgicos para sua difusdo no pais.
A partir de 2010, quando o acesso a Internet encontrava-se consolidada e as atividades de
comércio eletrénico comecaram a se expandir, mais livros foram publicados com foco para
empresas brasileiras. Os livros estrangeiros também serviram como base dos principais
conceitos e modelos para a pesquisa, sendo alguns dos principais autores renomados da area.

4.2 ANALISE DAS PUBLICACOES SELECIONADAS

A evolucdo das publicagdes acompanhou a expansdo do comércio eletrbnico que é
estimulado pelos avangos da Internet no Brasil nos dltimos 15 anos, como pode ser observado
na Figura 3. Destaca-se que entre 1999 a 2005, as publica¢bes focavam os aspectos do comércio
eletrbnico como um recurso estratégico e alternativo para a empresa fisica de pequeno porte, e
ndo como um negacio principal. Havia também a questéo da viabilidade para essa transigéo ou
complementacdo como era visto nesse momento, pois o custo do acesso a Internet era muito
alto tanto para as empresas de pequeno e médio porte quanto para consumidores finais
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Figura 3 - Numero de publicacao por ano.
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Fonte: Autores (2018).

Nos anos seguintes, diversos fatores impulsionaram a disseminacdo do comeércio
eletrbnico para as empresas de pequeno porte como: a difusdo do acesso a Internet, a promogéo
da incluséo digital, 0 aumento da renda das classes C e D, 0s incentivos nos aspectos legais e
tributarios com a Lei Geral das micro e pequenas empresas (Lei Complementar n.123/2006) e
o Simples Nacional, e inclusive, a experiéncia acumulada na gestdo de tecnologia de
informacdo por empresarios. Consequentemente houve um aumento nas publicacdes, e assim
as pesquisas passaram a mudar de foco para: estruturas, modelos e criacdo de estratégias,
capacidade para exportacdo e viabilidade da adocdo do comércio eletrénico para diversos
ramos.

A partir de 2010, as micro e pequenas empresas passaram a adquirir seguranca e
maturidade para atuar no mercado virtual, 0 e-commerce ndo era mais visto como um
complemento, mas como uma realidade de um negécio potencial. Um dos motivos que
promoveram esse aumento da confiabilidade neste tipo de comercializacdo foi a criacdo do
Decreto 7.962/13 que, em paralelo com o Cédigo de Defesa do Consumidor, passou a assegurar
pontos importantes para opera¢es no CE tanto para as empresas quanto para 0s consumidores.
Desde entdo, as pesquisas estdo voltadas para: soluc@es virtuais disponiveis, como ferramentas
e midias sociais gratuitas que auxiliam na conquista da competitividade; elaboracédo de planos
de negdcios virtuais; estratégias de marketing digital; processo de compras coletivas entre
outros enfoques mais atuais. No Quadro 1, apresenta-se a lista dos autores e anos de publicacédo
dos 39 trabalhos analisados.

Quadro 1 - Lista dos trabalhos analisados.

ANO ‘AUTORES

1999 ‘Diniz, E. H.; Tigre, P. B.

2000 ‘Albertin, A. L.; Takahashi, T. (org.).

2003 \Tigre, P. B. e Dedrick, J.

2004 ‘ Turban, et al.

2005 ‘ Mendonga, et al.

|
|
‘ 2001 ‘Tomaz, E.; Barros, M. A.
|
|
|
|

2006 ‘Boehs, et al.; Bulgacov, et al.; Mazzali, L. e Padilha, R.
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Lima, et al.; Martins Junior, A. e Martins, R. M.; Laudon, K.C. e Laudon, J.P.; Longenecher, et

2007
al.

2009 ‘Lemos, et al.; Pereira, M. C. N.; Araujo, et al.; Pereira, A. P. e Prado, A.A.

2010 ‘Albertin, A. L.; Medeiros, N. M. dos S.; Goulart, J. B.; Vasconcelos, E. (coord.).

2011 ‘Sperk, A.; Diniz, et al.; Braga, R. M. L. e Xavier, F. M.

Lobosco, et al.; Baratto, et al.; Nereu, C.O.; Aradjo, J. B.de e Zilber, S. N.; Claro, A.; Brito, D.

2013 S. e Malheiros, T de C.

2014 ‘Martinelli, S.R. e Minucci, D. F.

|
|
|
‘ 2012 ‘ Barros, M. de O.; Rainer Junior e Cegielski.
|

2015 ‘ Mercés, et al.; Amaral, et al.; Voukart, V. K. e Fagundes, D. S.

Fonte: Autores (2018).

Um dos primeiros livros brasileiro publicado sobre tecnologia de informacdo é do
Ministério da Ciéncia e Tecnologia, sob coordenacdo de Takahashi (2000), com objetivo de
impulsionar a Sociedade de Informacdo, contendo um capitulo exclusivo sobre o comércio
eletrénico relacionando-o com o panorama do pais. Autores brasileiros como Tigre (1999,
2003), Albertin (2000, 2010) e Claro (2013) sédo renomados por suas publicagfes sobre
comércio eletrénico, sendo citados por diversos pesquisadores que analisam o contexto da
tematica deste estudo.

4.3 CONCEITOS E CARACTERISTICAS DO COMERCIO ELETRONICO (CE)

A evolugéo e o uso das tecnologias de informag&o e comunicagdo (T1Cs) transformaram
0 modo de viver do mundo inteiro, a forma de comunicar e de realizar negdcios, tendo como
ferramenta catalisadora a Internet (TURBAN et al., 2004; LAUDON e LAUDON, 2007;
LONGENECKER et al., 2007; ALBERTIN, 2010). No inicio da década de 1970, o comércio
eletronico era restrito a algumas empresas para conduzir transacoes eletronicas financeiras, com
0 tempo outros tipos de transacGes foram sendo processadas principalmente devido ao
surgimento de software de Intercambio Eletronico de Dados (EDI — do inglés Electronic Data
Interchange) (TURBAN et al., 2004).

Somente na década de 2000, com o acesso a Internet e as diversas ferramentas
tecnoldgicas disponiveis, houve um grande crescimento do uso das aplicagbes do comércio
eletronico, desse modo, as empresas passaram a reconhecer uma grande oportunidade de
mostrar, informar e comercializar seus produtos e servi¢cos mais facilmente, como uma grande
vitrine para 0 mundo, expandindo suas rela¢cbes com outras empresas e com clientes de qualquer
lugar do mundo (ALBERTIN, 2010). Laudon e Laudon (2007) definem da seguinte maneira:
“Comeércio eletronico (ou e-commerce) refere-se ao uso da Internet e da Web para conduzir
negdcios. Mais formalmente, diz respeito as transacdes comerciais realizadas digitalmente entre
organizagdes e individuos ou entre duas ou mais organizagoes”.

Embora o CE represente um conjunto de atividades tradicionais de compra e venda
aliadas aos beneficios da tecnologia, Claro (2013) ressalta que ndo pode ser encarado como
apenas um ponto de venda, pois 0 comércio no ambiente virtual tem um carater proprio que
exige estratégia propria, tecnologia especifica, marketing especializado e envolve riscos
associados ao poder revolucionario da Internet, e, portanto, exige um plano de negécio
exclusivo. Outro fator importante é que o CE promove a realizacdo de toda a cadeia de valor
dos processos de negdcio num ambiente eletrdnico.Cnforme Albertin (2010), 0s processos
podem ser realizados de forma completa ou parcial, incluindo as transagdes negdcio-a-negaécio,
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negocio-a-consumidor e intra-organizacional, numa infraestrutura predominantemente publica
de facil e livre acesso e baixo custo.

Para muitas pessoas, 0s termos e-business e e-commerce possuem o mesmo significado,
porém, segundo Laudon e Laudon (2007) existe diferenca. O e-business é o uso da tecnologia
digital pelas empresas para negociacfes, englobando atividades de relacionamento com o0s
clientes, fornecedores, intranets, entre outros. J& o e-commerce faz parte do e-business, porém
engloba atividades de compra e venda de produtos ou servigcos eletronicamente, além do
marketing, servi¢os de pagamento de produtos, relacdo de suporte com os clientes, entre outros.

Rainer Junior e Cegielski (2012) mostram outra classifica¢do: CE puro e CE parcial. O
CE puro é realizado somente por meio eletrénico, um exemplo, quando um cliente realiza todo
0 processo de compra eletronicamente e recebe seu produto da mesma forma, como um e-book.
O CE parcial refere-se as empresas que possuem loja fisica e virtual, chamadas click-and-
mortar (cliques e argamassa), de modo que o produto entregue ao cliente € um produto fisico,
um exemplo é a compra de eletrodomestico ou vestuario pela Internet, todas as transa¢fes séo
realizadas de forma eletrdnica, mas o produto entregue ¢ algo fisico.

H& outra forma de classificagdo segundo a natureza dos participantes da transacéo
eletrbnica, segue a compilacdo de diversos autores que categorizaram do mesmo modo
(TAKAHASHI, 2000; TURBAN et al., 2004; LAUDON e LAUDON, 2007; RAINER JUNIOR
e CEGIELSKI, 2012): I) B2B ou “Business to Business” - Relacionamento entre empresas, esse
tipo de CE é o maior responsavel pelo volume de transages, constituindo 85% do total. Essa
modalidade permite a relacdo das empresas com fornecedores, parceiros e clientes podendo
reestruturar a sua cadeia de suprimentos. 11) B2C ou “Business to Consumer” - Esse tipo de
relacdo acontece entre a empresa e o cliente, esse método possui uma complexidade maior que
0 B2B por acontecer em grande quantidade. Nesse tipo de venda, existem varios clientes
comprando diversos produtos ao mesmo tempo, sendo que a empresa precisa gerenciar todas
essas compras simultaneas com agilidade, tomando todos os cuidados necessarios e tratando
cada cliente como o mais importante para empresa. III) C2C ou “Consumer to Consumer”: Esse
tipo de negdcio é realizado entre pessoas, seja utilizando sites de classificados para venda de
produtos ou servigos ou ainda para troca de produtos. IV) B2E ou “Business to Employee™:
Relacdo entre empresa e empregados, utilizado pelas empresas para disponibilizar materiais de
curso para colaboradores, ainda existem empresas que possuem lojas internas onde oferecem
produtos aos seus colaboradores.

Além dessas, existem as relacfes com o governo classificadas como G2C, G2B e G2G.
I) G2C ou “Government to Consumer” - Trata do relacionamento entre o governo e 0s
consumidores/cidaddos, como, por exemplo, pagamento de impostos por meio eletronico e
servicos de comunicagdo. II) G2B ou “Government to Business” - Relagdo do governo com
empresas, por exemplo, as compras do Estado por meio de licitagdes de fornecedores realizados
pela Internet. III) G2G ou “Government to Government” - S&o transagdes entre governo e
governo, como o sistema de intranet utilizado para assuntos internos. Para Rainer Junior e
Cegielski (2012), um meio de interacdo entre consumidores e fornecedores utilizado
recentemente € o comercio mével, ou m-commerce, que é a realizacdo do comércio eletrénico
utilizando redes sem fio, por meio de tablets ou celulares para realizar compras online. Em
razdo do aumento do namero de telefones celulares com preco mais acessivel, associado a
melhor qualidade de banda larga, esse modelo de neg6cio vem crescendo cada vez mais,
faturando cerca de R$ 5 bilhGes em vendas em 2015 (EBIT, 2016).

4.4 GERENCIAMENTO DE ATIVIDADES DO COMERCIO ELETRONICO

A coordenacdo da producdo ao longo da cadeia produtiva tem sido beneficiada pela
troca de informagdes por meio da Internet, tornando-se possivel alcancar clientes finais e novos
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parceiros de qualquer lugar do mundo, proporcionando o desenvolvimento de inovagdes de
marketing e atendimento ao cliente (TIGRE, 1999). Nesta perspectiva, para que possa
aproveitar efetivamente as oportunidades do ambiente virtual, € necessario analisar em que
processos de negdcio podem ser utilizados as aplicagdes do comercio eletrénico como parte da
estratégia organizacional e assim, garantir a vantagem competitiva (ALBERTIN, 2010). Além
de estar associado as transacdes comerciais online, o comércio eletrénico pode apresentar
contribuicdes nos processos de Gerenciamento de Cadeia de Suprimentos e de Relacionamento
com Cliente.

4.4.1 Gerenciamento da Cadeia de Suprimentos

O Gerenciamento da Cadeia de Suprimentos (GCS ou SCM — do inglés Supply Chain
Management) compreende gerenciar a cadeia de processos desde o fornecimento de matéria-
prima ateé a entrega do produto final. Com a difusdo dos negdcios pela Internet, esta estrutura
das cadeias de suprimento tem sido modificada principalmente nos elos de distribuicdo e de
varejo entre diferentes agentes econdémicos, sendo, portanto importante acompanhar essas
mudancas para ampliar as chances com o comércio eletronico (TAKAHASHI, 2000).

No sistema tradicional de distribuicdo, da producdo até o consumidor, existem
distribuidores, atacadistas, varejistas, entre outros, o que implica em um aumento do custo final
do produto. Com o uso intensivo da tecnologia e a Internet, a interacdo entre estes participantes
da distribuicdo passaram a ocorrer de forma imediata, por exemplo, o produtor pode vender
diretamente ao consumidor com todo o suporte online, eliminando assim os intermediarios
tradicionais, fendmeno conhecido por desintermediacdo. Estes intermediarios foram
substituidos por intermediarios eletrénicos que reduziram estoques e custos, fenémeno
conhecido por reintermediacdo (TURBAN et al. 2004).

No entanto, estas desintermedia¢fes somente ocorrem quando o elo entre as partes
envolvidas ndo agregam valor, ou seja, quando o acesso direto e a exceléncia do produto nao
garantem a satisfacdo total dos consumidores. Assim, ao invés de sofrer com a eliminacgéo nesse
novo sistema, as empresas com o papel de intermediarios tradicionais tém deslocado sua funcédo
ou modificado seu modelo de neg6cio adotando o comércio eletrénico, reagindo a essa mudanca
na cadeia de distribuicio (ALBERTIN, 2010). Como é o caso da transferéncia do
gerenciamento de estoques de grandes empresas, principalmente com intuito de diminuir riscos
e de aumentar a frequéncia de entrega quando os clientes encontram-se dispersos
geograficamente ou quando sdo necessarios embalagens ou armazenamento especiais, para
diversas empresas de pequeno porte que possuem meios mais eficientes de distribuicéo,
conferindo os beneficios com sua fungdo de intermediarios (LONGENECKER, 2007).

Além disso, existem softwares gratuitos que interligam o fluxo de informacdes, bens,
produtos e servigos entre empresas e seus parceiros (fornecedores de matéria-prima,
fabricantes, revendedores, distribuidores, clientes) com objetivo de racionalizar e de melhorar
0S processos de gerenciamento de cadeia de suprimentos, proporcionando qualidade de
produtos e servigos otimizados com servicos basicos eficientes e customizados, redugédo de
estoques, transporte, armazenamento, embalagem, custos e tempo de entrega, entre outras
operacdes organizacionais que podem favorecer a participacdo das empresas de pequeno porte
(LAUDON e LAUDON, 2007).

Um dos beneficios adquiridos com o gerenciamento de cadeia de suprimentos adequado
associados ao uso de TIC e a melhoria na funcdo de compras e uma das ferramentas mais
efetivamente utilizadas para isso € o e-procurement. O e-procurement € um instrumento do e-
business que pode integrar todas as areas da empresa a area de compras, através de plataformas
simples ou mais complexas, gerando, assim, maior confiabilidade nos processos de compras e
consequentemente reducdo de custos (PEREIRA, 2009, p.62). Pereira (2009) observou que as
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empresas de grande porte no segmento industrial tém utilizado esta ferramenta por possuir
etapas de fluxo de compras mais complexas, principalmente no processo de procura de
suprimentos de consumo, como matéria-prima, equipamentos, materiais e componentes
relacionado a producdo, bens de capital, servigos e materiais ndo ligados a produgdo ou MRO
(Manutencdo, Reparo e Operacdes) que sd0 0S recursos operacionais, suprimentos de escritorio
e de computador.

Nas relacbes G2B, foram observados o uso deste instrumento integrando micro e
pequenas empresas na participacao das compras publicas e licitagdes, o que resultou em reducédo
de custos e agilidade para aquisicdo de produtos e servicos ao governo. Além disso, essas
empresas de pequeno porte conseguiram acesso a outros mercados (BRAGA e XAVIER, 2011).
De um modo geral, todos o0s tipos de empresas tém praticado o uso dessa ferramenta, inclusive
no segmento de servicos, especificamente nas instituicGes financeiras, mas ainda é uma
ferramenta desconhecida para maioria das empresas (PEREIRA, 2009).

Outra atividade envolvida no gerenciamento da cadeia de suprimentos é a logistica ou a
distribuicéo fisica do produto, e um dos componentes principais € o transporte, 0s outros sdo:
armazenamento, manuseio de materiais, termos de entrega e gestdo de estoque. Pequenas e
médias empresas podem se beneficiar tornando-se intermediadores com esta atividade, por
outro lado, dependendo das atividades de negdcios que exercem, precisam verificar quando
utilizar empresas de logisticas terceirizadas, o que pode ser mais eficaz que realizar essa mesma
atividade internamente, mas pode implicar em custos que devem ser planejados
(LONGENECKER, 2007).

De acordo com Turban et al. (2004), as parcerias estratégicas entre empresas de qualquer
porte, integradas em um mesmo sistema, otimizam de forma eficiente a cadeia de suprimentos,
principalmente na logistica interna que esta relacionado ao controle de qualidade de produtos e
a gestdo de estoques, e no planejamento de operacdes e producdo que envolve necessidade de
materiais para a producdo, previsdo de demanda e producdo sob demanda (just-in-time). Essas
parcerias somente conduzem ao sucesso, quando ha confianca, reconhecimento e respeito
matuo entre as empresas, objetivos claros, flexibilidade de contrato, comunicacao,
transparéncia e ética, e quando ha o processo de colaboracdo em que todos gerenciam suas
acOes internas e externas com o mesmo objetivo de aumentar o valor percebido pelo cliente,
resultando em reducdo de custos, aumento da lucratividade e da vantagem competitiva
(VASCONCELLOS, 2011).

Para Albertin (2010), a base do sucesso do gerenciamento de cadeia de suprimentos
envolve dois fatores importantes, 0 humano e o poder. Apenas a utilizacdo das ferramentas
tecnoldgicas ndo resolve problemas que podem ocorrer durante os processos, 0 foco esta nas
negociacdes que exige melhor desempenho da alta geréncia. E o fator poder esta relacionado
ao uso efetivo de tecnologias para incrementar lucros e melhorar o gerenciamento da cadeia de
suprimentos e rede de parcerias, evitando o extremo de internaliza-las ou terceirizar a maioria
das fungdes.

4.4.2 Relacionamento com os Clientes

Para garantir a vantagem competitiva nas areas de vendas, marketing e atendimento, as
empresas podem integrar sistemas de gerenciamento de Relacionamento com os Clientes (CRM
- do inglés Customer Relationship Management) que visam conhecer melhor estes clientes, seu
perfil, seus desejos e necessidades, conquistando sua fidelidade ao longo do tempo (LAUDON
e LAUDON, 2007; ALBERTIN, 2010). O sistema de CRM registra em um banco de dados
todas as acOes de compra de cada cliente, incluindo transag0es realizadas, contatos iniciais com
a empresa, resposta de estimulos de marketing (se o cliente respondeu a iniciativa direta de
marketing), além de dados demogréaficos (idade, renda, membros da familia, datas de
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aniversarios), dados psicograficos (atividades, interesses e opinides) e dados sobre midia
(preferéncia de midia), permitindo, desse modo, avaliar seu comportamento, identificar quais
clientes potenciais e evitar erros sérios de atendimento (ALBERTIN, 2010; KOTLER, 2011).

Vale ressaltar que as ferramentas eletrénicas para CRM ndo garantem por si s6 0
aumento de numero de clientes, pois o grau de satisfacdo e a repeticdo da compra dependem do
desempenho e das expectativas de valor entregues ao cliente. Para isso, € importante ter o
conhecimento de que os consumidores sao tomadores de decisdo que reconhecem problema,
buscam e avaliam informacdes, decidem a compra e avaliam o pds-compra, por meio de
influéncias psicoldgicas que envolvem suas necessidades, percepcfes, motivacoes e atitudes,
assim como por meio de influéncias sociologicas que abrangem a cultura, classe social e grupos
de referéncia do qual fazem parte (KOTLER, 2011).

Torna-se de extrema importancia, portanto, a elaboragdo de planejamento e estratégia
sobre o gerenciamento do comércio eletrdnico para que suas aplicacfes sejam mais produtivas
no que se refere ao relacionamento com clientes, pois apesar de existir diversos softwares
gratuitos disponiveis online, as empresas devem decidir primeiramente que atividade de
marketing devera receber o suporte do CRM (ALBERTIN, 2010). Claro (2013, p.55) salienta
que “a internet € um espaco aberto a todos e democratica, fazendo muitas vezes, com que uma
situacdo de desatencdo com o consumidor ou um determinado publico gere uma corrente
negativa para a marca ¢ as operagdes da organizagdo”. Para as micros e pequenas empresas,
este sistema representa um dos pontos mais fortes do e-commerce, pois enfatiza o
relacionamento com os clientes potenciais de forma correta e direta (sem intermediarios ou
sendo o intermediario), e proporciona a criacdo de estratégias com objetivo de conquistar a
fidelidade deles, oferecendo a oportunidade de competir com uma empresa maior no mesmo
nivel (LONGENECKER, 2007).

5 CONCLUSAO

A evolucdo das tecnologias de informacdo associadas a implementacdo do comércio
eletrbnico proporciona maior competitividade com baixo custo para as micro e pequenas
empresas brasileiras. Porém, sdo empresas que enfrentam diversas dificuldades, mostrando a
necessidade de garantir meios para a sua sobrevivéncia no mercado virtual.

Utilizando-se da RBS e de andlises documentais, a pesquisa apresentou 0s principais
conceitos sobre o0 e-commerce, 0s envolvidos para o gerenciamento de cadeia de suprimentos e
de relacionamento com clientes, 0 cenario das micro e pequenas empresas no pais, as vantagens
e as dificuldades que essas empresas tém enfrentado em seus neg6cios, com base nas
publicacGes em bases de dados selecionadas nos ultimos 15 anos.

Por fim, observou-se que, de modo geral, as vantagens de utilizar as informagdes
oriundas do comeércio eletrdnico sdo a geracdo de oportunidades de ampliacdo do leque de
possibilidades de propor novos conceitos de estratégias empresariais, incluindo tecnologias que
atendam aos preceitos do planejamento organizacional, visando a ampliagcdo de mercados para
negocios, por meio da construcao de parcerias efetivas, da valorizagdo do capital reputacional
das empresas e do monitoramento sistematico dos concorrentes.

Para futuras pesquisas, sugerem-se aprofundamento de estudos a fim de verificar a
interacdo operacional entre o comércio eletrénico e as vantagens econdmicas e técnicas
resultantes destas a¢Oes para 0s diversos segmentos empresariais, tanto setor de gerenciamento
de custos, quanto na parte de gestdo estratégica. Também se considera relevante investigar as
perspectivas dos diversos atores membros do fluxo de valor da empresa adotante estruturando
uma sistematizacao de licGes aprendidas ao longo do gerenciamento de projetos.
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