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Resumo

O comércio eletronico tem se consolidado como alternativa estratégica para pequenas e médias
empresas (PME’s) brasileiras, em razdo da digitalizacdo do consumo e da relevancia do setor
de servicos. Apesar das oportunidades associadas a ampliacdo de mercado, a conveniéncia e a
reducdo de custos operacionais, a ado¢do do e-commerce impde desafios relacionados a
limitagdes financeiras, competéncias tecnoldgicas e exigéncias regulatorias. Nesse contexto,
esta pesquisa teve como objetivo analisar as principais estratégias adotadas por PME’s
brasileiras atuantes no comércio eletronico, identificando praticas gerenciais, desafios e fatores
criticos associados ao crescimento e a sustentabilidade dos negodcios. Adotou-se uma
abordagem qualitativa, por meio de um estudo de caso multiplo com seis PME’s dos segmentos
de vestuario, artigos para casa, acessorios, alimenticio, eletronicos e perfumaria de ambientes.
A coleta de dados foi realizada por entrevistas semiestruturadas, com posterior transcri¢ao e
analise qualitativa. Os resultados indicam que o desempenho das PME’s no e-commerce esta
associado a adocdo de estratégias de diferenciacdo, com destaque para o atendimento
personalizado, o relacionamento com o cliente, o uso intensivo de redes sociais e as praticas de
pos-venda. Verificou-se também que ferramentas digitais de baixo custo contribuem para
ampliar o alcance de mercado e otimizar custos operacionais. Contudo, persistem barreiras
como elevada carga tributaria, acesso limitado ao crédito, caréncia de conhecimentos
tecnologicos e complexidade da legislagdo. O estudo contribui teoricamente ao ampliar a
compreensdo empirica sobre o e-commerce em PME’s e, na préatica, oferece subsidios para

gestores e formuladores de politicas publicas voltadas ao fortalecimento do segmento.
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Abstract

E-commerce has become a strategic alternative for small and medium-sized enterprises (SMEs)
in Brazil, driven by the digitalization of consumption and the economic relevance of the service
sector. Despite opportunities related to market expansion, convenience, and reduced operating
costs, the adoption of e-commerce poses challenges associated with financial constraints,
technological capabilities, and regulatory requirements. In this context, this study aimed to
analyze the main strategies adopted by Brazilian SMEs operating in e-commerce, identifying
managerial practices, challenges, and critical factors related to business growth and
sustainability. A qualitative approach was adopted through a multiple case study involving six
SMEs from the apparel, home goods, accessories, food, electronics, and home fragrance
segments. Data were collected through semi-structured interviews, followed by transcription
and qualitative analysis. The results indicate that SME performance in e-commerce is strongly
associated with the adoption of differentiation strategies, particularly personalized customer
service, customer relationship management, intensive use of social media, and after-sales
practices. It was also found that low-cost digital tools contribute to expanding market reach and
optimizing operating costs. However, significant barriers remain, such as a high tax burden,
limited access to credit, a lack of technological knowledge, and regulatory complexity. From a
theoretical perspective, the study contributes by expanding empirical understanding of e-
commerce in SMEs, while from a practical standpoint, it provides insights for managers and

public policymakers aimed at strengthening this segment.
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1. Introduciao

O setor de servigos possui elevada relevancia na economia brasileira, sendo responsavel
por aproximadamente 60% do valor adicionado ao Produto Interno Bruto (PIB), conforme
dados do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE). Apesar da retragdo observada
nos primeiros meses de 2020, em decorréncia das medidas de isolamento social impostas pela
pandemia de Covid-19, o setor apresentou crescimento de 10,9% em 2021, o maior registrado
desde 2012 (IBGE, 2022). No mercado de trabalho, comércio e servigos concentram mais de
70% dos empregos formais do pais, sendo o setor de servigos responsavel, em 2020, pela maior

média salarial entre as atividades economicas (Freitas; Ferreira; Souza, 2021).

Diante dessa relevancia econdmica e social, torna-se essencial compreender os desafios
enfrentados pelas organizagdes, especialmente pelas micro, pequenas ¢ médias empresas
(PME’s), cuja taxa de mortalidade ainda ¢ elevada no Brasil. Dados do SEBRAE indicam que
25% das empresas do setor de servigos constituidas em 2012 encerraram suas atividades antes
de completarem dois anos. Embora a taxa de sobrevivéncia do Microempreendedor Individual
(MEI) tenha alcangado 87%, as microempresas apresentaram indice significativamente inferior,

de apenas 55%, evidenciando fragilidades estruturais nesse segmento (SEBRAE, 2014).

Nesse cenario, a expansdo do comércio eletronico tem provocado mudangas relevantes
no comportamento do consumidor e nas dindmicas competitivas do mercado. A adogdo do e-
commerce exige mais do que infraestrutura tecnoldgica, demandando a reconfiguragdo de
processos organizacionais, o desenvolvimento de competéncias internas e a articulacdo com
parceiros externos, de modo a sustentar a operagado digital de forma eficiente (Silva, 2025). Para
as PME’s brasileiras, esse movimento ¢ marcado por desafios adicionais, como limitagdes

financeiras, elevada concorréncia, exigéncias tecnoldgicas e complexidade regulatoria.

Embora o comércio eletronico ofereca vantagens significativas, como maior
conveniéncia, diversidade de produtos, personalizagdo e ampliacdo do alcance de mercado
(Riveros; Perazzolli; Turco, 2017), sua consolidagdao ainda enfrenta entraves relacionados a
seguranca das transacdes, a confianca dos consumidores e as lacunas regulatorias existentes no
ambiente digital (Souza, 2017). Assim, compreender como as PME’s estruturam suas

estratégias para crescer e se manter competitivas nesse contexto torna-se fundamental.

Diante do exposto, esta pesquisa busca responder a seguinte questao de pesquisa: quais
sdo as principais estratégias adotadas por PME’s brasileiras de e-commerce para promover

seu crescimento e sustentabilidade? O objetivo geral do estudo ¢ analisar, por meio de um
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estudo de caso multiplo com seis empresas, as estratégias utilizadas por PME’s atuantes no
comércio eletronico brasileiro, identificando praticas, desafios e fatores criticos associados ao
desempenho organizacional. Como justificativa, destaca-se a relevancia académica e gerencial
do tema, ao contribuir para o avango do conhecimento empirico sobre o e-commerce em PME’s
e ao oferecer subsidios praticos para gestores e formuladores de politicas publicas voltadas ao

fortalecimento desse segmento no pais.

2. Referencial Teorico

Diante do surgimento e da expansdo da era digital, ainda ¢ possivel identificar empresas
que apresentam resisténcia a relevancia da internet e ao impacto que sua utilizacao pode exercer
sobre o desempenho das vendas (Queiroz, 2018). A intensificacdo da concorréncia tem levado
as organizagdes a buscarem alternativas capazes de ampliar sua vantagem competitiva,
estimulando a adog¢do de novos canais de relacionamento e comercializacdo. Nesse contexto, a
migracdo do comércio fisico para o ambiente digital possibilitou que as compras fossem
realizadas de maneira mais 4gil e com maior facilidade para os consumidores (Brun et al.,

2002).

Entre as estratégias adotadas pelas empresas no comércio eletronico, destaca-se o
modelo de dropshipping, cuja operacionalizacdo estd fundamentada na gestdo da cadeia de
suprimentos. Nesse modelo, o varejista atua como intermediario, recebendo o pedido do cliente
e repassando as informagdes ao fornecedor, que realiza o envio diretamente ao consumidor final
(Martins, 2020). Essa pratica contribui para a reducao de custos relacionados ao armazenamento
e a gestdo de estoques, configurando-se como uma alternativa especialmente atrativa para

pequenas e médias empresas (PME’s) atuantes no e-commerce.

Apesar dos avancos tecnologicos e da expansdo do comércio eletronico, diversas
organizagdes ainda enfrentam barreiras para ingressar ou se consolidar nesse segmento. Em
muitos casos, as empresas passam a reconhecer o potencial do comércio eletrénico apenas
quando identificam a¢des bem-sucedidas de concorrentes na promocao de produtos ou servigos
no ambiente digital, percebendo, entdo, oportunidades de crescimento anteriormente

negligenciadas (Torres, 2009).

No que se refere ao comportamento do consumidor, diversos fatores influenciam a
decisdo de compra online. Segundo Crespo e Zarzoso (2019), os consumidores tendem a se

sentir mais atraidos pelo ambiente virtual em razdo dos beneficios oferecidos, tais como
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conveniéncia, economia de tempo e reducdo do esforco necessario para a realizagdo das
compras. Por outro lado, as PME’s ainda enfrentam obstaculos significativos para a adog¢ao
plena do comércio eletronico. A limitagdo de recursos financeiros constitui uma barreira
relevante, uma vez que restringe investimentos em tecnologia, infraestrutura e capacitacdo de
pessoal (Albertin, 2010). Somam-se a isso a resisténcia organizacional a mudanca e a
insuficiéncia de conhecimentos técnicos, fatores que podem comprometer a implementacao de

estratégias digitais eficazes (Kaplan; Haenlein, 2020).

Diante dessas dificuldades, torna-se fundamental que as PME’s busquem parcerias
estratégicas e apoio governamental, de modo a superar tais barreiras e aproveitar de forma mais
consistente as oportunidades proporcionadas pelo comércio eletronico (Pandey, 2023).
Conforme destacam Menezes e Migani (2022), embora a criagdo de um e-commerce esteja cada
vez mais acessivel, as exigéncias burocraticas permanecem complexas, sobretudo em razao das
particularidades tributarias que diferenciam o comércio eletronico do comércio fisico

tradicional.

3. Método de pesquisa

A pesquisa adotou o método de estudo de caso, com coleta de dados realizada por meio
de questionario semiestruturado (ver Anexo), aplicado aos responsaveis por seis empresas de
comércio eletronico. As entrevistas foram conduzidas de forma presencial ou via Google Meet,
conforme a disponibilidade dos participantes, seguindo as diretrizes metodoldgicas propostas
por Miguel (2007), conforme ilustrado na Figura 1. A sele¢@o dos casos foi realizada com base

em um esbogo conceitual teorico fundamentado em pesquisa bibliografica.

Figura 1 — Modelo para condugdo do estudo de caso na Engenharia de Produgao

DEFINIRUMA  y| Mapear a literatura l
ESTRUTURA ¥ | Delinear as proposicdes ¥| Contatar os
CONCEITUAL- - .
. Delimitar as fronteiras e COLETAR casos
TEORICA ~ .
grau de evolugdo oS ¥| Registrar os
v DADOS dados
¥ | Selecionar a(s) unidade(s) ¥| Limitar os efeitos
de andlise e contatos * do pesquisador
PLANEJAR ¥| Escolher os meios para .
e o - ¥| Produzir uma
o(S) coleta e andlise dos dados narrativa
CASO(S) ¥ | Desenvolver o protocolo ANALISAR )
oS ¥| Reduzir os dados
para coleta dos dados DADOS ) ir painel
¥ | Definir meios de controle Const-n.ur paine
v da pesquisa » Identificar
* causalidade
¥ | Testar procedimentos de
CoﬁEDs%IR aplicagao cerar | Desenhor
PILOTO Verificar qualidade dos dados RELATORIO implicagdes tedricas
Fazer os ajustes necessdrios Prm{er eftrutura r/
replicagdo

Fonte: Miguel (2007)
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As entrevistas foram gravadas e posteriormente transcritas por meio do software QDA
Miner®, possibilitando a analise qualitativa dos dados com a identificacdo de padroes,
convergéncias e divergéncias relacionadas ao objeto de estudo. As seis empresas pertencem a
diferentes setores, conforme apresentado no Quadro 1. O instrumento de pesquisa foi elaborado
a partir da adaptacao de questionarios utilizados em estudos anteriores (Tontini, 2016; Bianchi;
Andrews, 2012; Jeansson et al., 2016), totalizando 21 questdes. Para garantir o anonimato, as

empresas e os entrevistados foram identificados por nomes ficticios.

Quadro 1 — Fontes de informagdo, dados gerais e c6digos

Setor Tempo de Data da entrevista | Tempo de entrevista Codigo
empresa

Vestuario 2 anos € 6 meses 08/07/2024 51min 55seg VES
Artigos para casa 15 anos 26/07/2024 01h 07min 30seg APC
Acessorios 2 anos 24/06/2024 38min 10seg ACC
Alimenticio 1 ano 09/07/2024 01h 34min 18seg ALI
Eletronico 2 anos 18/07/2024 56min 43seg ELE
Perfumaria de ambientes 3 anos 24/06/2024 57min 11seg PDA

Fonte: Elaborado pelos autores

4. Resultados e Discussao

Esta se¢do apresenta os resultados obtidos a partir do estudo de caso realizado com seis
empresas de comércio eletronico. Os resultados sdo apresentados de forma estruturada,
organizados por questdo do questionario, sendo indicada entre parénteses a questdo

correspondente.

4.1. Analise e discussao dos resultados do Caso 1 — Empresa VES

A empresa VES iniciou suas atividades a partir da identificacdo de uma oportunidade
no mercado local de vestudrio streetwear, atuando inicialmente apenas por meio do Instagram.
Com o amadurecimento do negocio, passou a operar também com ponto fisico e website,
consolidando um modelo hibrido de comercializagdo (Q1). A inser¢dao no comércio eletronico
exigiu ajustes no portfolio, com maior oferta de produtos de menor valor, manutencdo de itens
de maior valor agregado e desenvolvimento de novos produtos para atender demandas

especificas do mercado (Q2).

Os principais canais de venda sdo o Instagram e o website, sendo o primeiro responsavel
pela atragdo e engajamento dos consumidores e o segundo utilizado como portfélio digital e

canal de expansdo, embora o entrevistado tenha relatado dificuldades técnicas relacionadas a
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organizac¢do das informagdes e ao ranqueamento do website (Q3). Entre as dificuldades iniciais,
destacaram-se o0 tempo necessario para gerir o e-commerce ¢ a necessidade de aprendizado
continuo (Q4), o que demandou a aquisi¢ao de novas competéncias e a terceiriza¢ao de servigos,
como a identidade visual da marca (Q5). O negécio foi estruturado exclusivamente com capital

proprio, sem acesso a financiamentos externos (Q6).

A confianca do consumidor ¢ construida por meio da transparéncia das informagdes e
da credibilidade do website (Q7). Embora reconheca a relevancia do apoio governamental, o
proprietario adota postura cautelosa devido a instabilidade das politicas publicas (QS).
Observam-se diferencas no perfil dos consumidores dos canais fisico e online (Q9), bem como
uma migracao gradual entre esses canais, fortalecendo o relacionamento com a marca (Q10). A
agregacdo de valor ocorre por meio da experiéncia de compra, apresentagdo dos produtos e
rapidez na entrega (Q11). O atendimento online é continuo, com uso de chatbot e ampla

disponibilidade de contato (Q12). O pds-venda ¢ sistematico e orientado a fidelizagdo (Q13).

A empresa oferece diferentes formas de pagamento, gerenciando os custos associados
ao parcelamento (Q14). Os custos concentram-se principalmente em marketing digital (Q15).
As parcerias com fornecedores ocorrem de forma colaborativa, sem dificuldades relevantes
(Q16 e Q17). A integracdo entre Instagram e website favorece a captacdo e o uso de
informagdes (Q18). O diferencial competitivo estd associado a comunicacdo ¢ a forma de
apresentacdo dos produtos (Q19). O acesso a internet é percebido como oportunidade
competitiva (Q20), enquanto a limitacao de conhecimentos tecnologicos afeta de forma restrita

o0 negocio, sobretudo no marketing digital e no atendimento a consumidores mais idosos (Q21).

4.2. Analise e discussao dos resultados do Caso 2 — Empresa APC

A empresa APC iniciou suas atividades no comércio fisico e posteriormente passou por
um processo de inser¢cao no ambiente digital com o objetivo de ampliar o alcance geografico e
dinamizar a experiéncia de compra, mantendo a qualidade do atendimento presencial e online
(Q1). Nao houve alteracdes no portfolio de produtos, mas ocorreu reposicionamento da marca

e reestruturacdo da comunicacdo para atender publicos de diferentes regides (Q2).

A atuagdo digital comecou pelas redes sociais, especialmente Facebook e Instagram,
sendo posteriormente incorporado um website, percebido como elemento essencial para
transmitir credibilidade e profissionalismo (Q3). A inser¢do no e-commerce demandou

investimentos relevantes em marketing € comunicacdo, considerados os principais desafios
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iniciais, embora haja retorno positivo (Q4). Esse processo exigiu o desenvolvimento de novas
competéncias e a contratacdo de servigos especializados, sobretudo em marketing digital (Q5).

O empreendimento foi financiado com capital proprio, sem uso de recursos externos (Q6).

A seguranca da informagdo ¢ tratada como investimento estratégico, apesar das
limitacdes iniciais de conhecimento técnico (Q7). A empresaria optou por nao recorrer a apoio
governamental, destacando a elevada carga tributaria como entrave ao negocio (Q8). A empresa
atende consumidores de diferentes perfis, sem segmentagdo formal (Q9). A interacdo com o0s

clientes foi ampliada por meio das redes sociais e transmissdes ao vivo (Q10).

A agregacgdo de valor ocorre pela oferta de experiéncias de consumo, € ndo apenas de
produtos (Q11). As vendas online ampliaram a disponibilidade de compra, embora o
atendimento esteja restrito ao horario comercial (Q12). O pds-venda ¢ voltado a fidelizacao,
apesar de limitacdes operacionais decorrentes do alto volume de acessos (Q13). A empresa
oferece diversas formas de pagamento e investe continuamente em tecnologia e marketing para

garantir seguranca (Q14). Os custos concentram-se principalmente no ambiente digital (Q15).

As parcerias com fornecedores e com uma empresa de marketing ocorrem de forma
estratégica, sem dificuldades relevantes, e ndo ha uso de influenciadores digitais (Q16 e Q17).
O e-commerce ampliou a capacidade de captura e uso de informagdes para relacionamento com
clientes (Q18). O diferencial competitivo estd na humanizacio do atendimento (Q19). O acesso
a internet ndo ¢ percebido como barreira significativa (Q20), e a limitagdo inicial de

conhecimentos tecnologicos foi superada por aprendizado continuo e apoio de parcerias (Q21).

4.3. Analise e discussao dos resultados do Caso 3 — Empresa ACC

A empresa ACC atua no segmento de acessorios e, desde sua criagdo, operou
exclusivamente no comércio eletronico, sem histérico de vendas em ponto fisico,
caracterizando um modelo digital desde a origem (Q1). Nao houve altera¢des no portfélio de
produtos em funcdo do e-commerce, mantendo-se o foco em acessorios femininos com forte

apelo simbolico e emocional como estratégia de diferenciagdo (Q2).

O website constitui o principal canal de vendas para clientes de diferentes localidades,
enquanto Instagram e WhatsApp sdo utilizados sobretudo para atendimento e relacionamento
com o publico local (Q3). As principais dificuldades iniciais estiveram relacionadas a gestao da

plataforma digital e as exigéncias de integracdo tecnologica, ndo havendo resisténcia do
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mercado ao modelo adotado (Q4). A gestdo integral do negocio pela proprietaria exigiu o

desenvolvimento continuo de competéncias digitais e gerenciais (Q5).

O empreendimento foi financiado exclusivamente com capital proprio, direcionado a
aquisi¢do inicial de produtos, sem acesso a financiamentos ou incentivos publicos (Q6). A
confianga do consumidor ¢ construida por meio da qualidade percebida dos produtos e do
atendimento direto e personalizado realizado pela prépria empreendedora (Q7). O apoio
governamental ¢ percebido como limitado, em fun¢do da instabilidade econdmica e da

dificuldade de acesso ao crédito (QS).

Os clientes apresentam baixa rotatividade e elevado grau de fidelizacdo (Q9), com
interagdo concentrada nas redes sociais e marcada pela presenca direta da proprietaria (Q10).
A agregacao de valor ocorre por meio da personaliza¢do do atendimento e do cuidado com a
apresentacdo dos produtos (Q11). O ambiente digital permite compras em qualquer horario
(Q12). O pds-venda inclui contato posterior e orientagdes inseridas nas embalagens, refor¢ando

a fidelizacao (Q13).

Os pagamentos sdo processados apos confirmacdo, com restrigdes ao parcelamento e
repasse de taxas ao cliente (Q14). A atuagdo exclusivamente digital reduz custos fixos
associados a lojas fisicas (Q15). A empresa mantém parceria formal apenas com os Correios
para logistica (Q16), sem dificuldades relevantes nessa relagdo (Q17). O e-commerce ampliou
a automagao e a eficiéncia na gestdo das informagdes (Q18). O diferencial competitivo esta na
combinacdo entre preco e atendimento personalizado (Q19). O acesso a internet ¢ condi¢ao
essencial para as vendas (Q20), e a limitagdo inicial de conhecimentos tecnologicos elevou

custos operacionais, evidenciando a importancia da capacitagdo digital (Q21).

4.4. Analise e discussao dos resultados do Caso 4 — Empresa ALI

A empresa ALI atua no setor alimenticio e foi concebida desde sua origem para operar
prioritariamente no comércio eletronico, utilizando WhatsApp, Instagram e iFood, com
posterior inclusdo da retirada presencial como estratégia complementar (Q1). Nao ocorreram
alteracdes significativas no portfolio de produtos, apenas ajustes no formato de atendimento
para contemplar consumidores digitais e presenciais (Q2). Os canais de comercializagdo sao
predominantemente digitais, mantendo-se o atendimento presencial como alternativa

complementar (Q3).
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A necessidade de presenga constante nas redes sociais configurou-se como um dos
principais desafios iniciais (Q4), exigindo o desenvolvimento de novas competéncias e a
alocagdo de recursos humanos voltados a gestdo da presenca online e ao relacionamento com
os clientes (Q5). O financiamento ocorreu inicialmente com capital proprio, sendo
posteriormente necessario recorrer a empréstimos (Q6). A confianga dos clientes ¢ garantida
por sistemas simples, com coleta minima de dados pessoais (Q7), enquanto o apoio

governamental € percebido como de dificil acesso devido as exigéncias contabeis e fiscais (Q8).

O publico consumidor ¢ majoritariamente jovem, enquanto faixas etarias mais elevadas
preferem o atendimento presencial (Q9). A interag@o ocorre principalmente em ambiente digital
(Q10), e a agregacao de valor esta associada a qualidade dos produtos (Q11). A empresa nao
opera em regime de 24 horas (Q12), realiza pos-venda via WhatsApp com foco na fidelizagao
(Q13) e utiliza diferentes formas de pagamento conforme o canal, sendo o iFood percebido

como mais seguro (Q14).

Os custos envolvem a operagao digital e o espago fisico, que fortalece o relacionamento
com os clientes (Q15). Foram realizadas parcerias pontuais com influenciadores (Q16), sem
dificuldades relevantes com fornecedores (Q17). O e-commerce contribuiu para a organizacao
dos pedidos e da informacdo (Q18), tendo como diferencial competitivo a qualidade dos
produtos e o marketing visual (Q19). O acesso a internet influencia diretamente o desempenho
do negocio (Q20), e a limitagdo de conhecimentos tecnologicos de alguns consumidores exige

adaptacdes no atendimento (Q21).

4.5. Analise e discussio dos resultados do Caso 5 — Empresa ELE

A empresa ELE atua no segmento de eletronicos e iniciou suas atividades diretamente
no comércio eletronico, concebido como fonte complementar de renda, sem transicdo de um
ponto fisico (Q1). Nao foram necessarias adaptagdes no portfolio, que sempre se manteve

focado em eletronicos (Q2).

As vendas ocorrem predominantemente pelo Instagram, considerado suficiente para
alcangar o publico-alvo por meio de conteudo autoral e atendimento direto (Q3). As
dificuldades iniciais foram reduzidas, uma vez que o e-commerce ndo constitui a principal fonte
de renda do entrevistado (Q4). Nao houve necessidade de aquisi¢do de novas competéncias ou

recursos humanos, pois a gestao € realizada de forma auténoma (QS5).
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O financiamento ocorreu exclusivamente com capital proprio, aliado a avaliagdo
presencial de fornecedores (Q6). A confianca do consumidor ¢ construida com base na
transparéncia sobre funcionalidade e garantia dos produtos (Q7). Politicas econdmicas, como

tributacdo e variacdo cambial, sdo percebidas como fatores de impacto nos custos (Q8).

O perfil dos consumidores varia conforme o canal, com clientes de maior renda
preferindo o e-commerce e classes C, D e E, valorizando o contato presencial (Q9). A interacao
¢ proxima e personalizada (Q10). A agrega¢ao de valor esta associada ao atendimento e ao pos-

venda (Q11).

A empresa ndo opera em regime de 24 horas (Q12). O pds-venda ¢ considerado
essencial para fidelizacdo (Q13). As formas de pagamento ndo apresentaram entraves relevantes

(Q14). Os custos do comércio eletronico sdo inferiores aos de uma loja fisica (Q15).

Nao hé parcerias com fornecedores ou influenciadores (Q16), nem dificuldades
associadas a essas relagdes (Q17). A captagdo de clientes ocorre de forma organica via
Instagram (Q18). O diferencial competitivo estd no atendimento personalizado (Q19).

Limitacdes no acesso a internet e no dominio tecnoldgico representam desafios continuos (Q20

e Q21).

4.6. Analise e discussao dos resultados do Caso 6 — Empresa PDA

A entrevista do Caso 6 foi realizada com a proprietaria da empresa PDA, atuante no
setor de perfumaria de ambientes. Em relacdo a trajetoria de vendas (Q1), a entrevistada afirmou
que a empresa sempre operou predominantemente no ambiente online. A abertura recente de
um espago fisico ocorreu como estratégia complementar, viabilizada pela ampliagdo da

estrutura produtiva, e ndo como substitui¢do do canal digital.

No que se refere aos produtos comercializados (Q2), foram realizadas adaptagdes ao
longo do tempo, especialmente a personalizacdo de itens voltados a datas comemorativas,
agregando valor e diferenciando a oferta. Quanto aos canais de comercializagdo (Q3), a empresa
atua de forma multicanal, utilizando website proprio, WhatsApp, Instagram, feiras e

revendedoras.

Sobre a inser¢do no mercado digital (Q4), a proprietaria relatou desafios relacionados a
competitividade e a construgdo de confianca dos clientes. Apesar do baixo custo inicial do e-

commerce, destacou a necessidade de investimentos continuos em marketing digital, design e
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estratégias de atracdo de publico, além de limitagdes regionais associadas a baixa familiaridade

local com compras online.

Em relagdo aos recursos humanos e as competéncias especificas (QS5), foram necessarios
investimentos em plataformas digitais, majoritariamente pagas, bem como o desenvolvimento
de habilidades voltadas a gestdo do ambiente virtual. O financiamento do negécio (Q6) ocorreu

exclusivamente com capital proprio, sustentado pelo reinvestimento do faturamento.

A construcdo de confianga (Q7) baseia-se no feedback pds-compra e na divulgagdo de
contetidos nas redes sociais. Quanto ao apoio governamental (Q8), a entrevistada reconheceu
sua importancia, ressaltando que a falta de atencdo as exigéncias legais e tributarias pode

comprometer a sustentabilidade do negécio.

A andlise do perfil dos consumidores (Q9) revelou diferencas entre os publicos online
e presencial, especialmente quanto a faixa etéria e as preferéncias de produtos. A interacdo com
os clientes (Q10) ocorre de forma distinta entre os canais, sendo o presencial marcado pela

experiéncia sensorial e o digital pela ampliagdo do alcance.

A agregacdo de valor (Q11) ocorre por meio da transparéncia no processo produtivo,
com a divulga¢do dos bastidores da produgdo. O e-commerce possibilita flexibilidade de
compra em qualquer horario (Q12), embora o processamento dos pedidos ocorra em horério

comercial. O pdés-venda (Q13) € realizado por mensagens automaticas, com foco na fidelizagao.

A empresa oferece diversas formas de pagamento (Q14) e utiliza plataformas
reconhecidas, assegurando a seguranga das transa¢des. Em relagdo aos custos (Q15), a principal
alteracdo foi a inclusdo do aluguel do espaco fisico, percebida como oportunidade de expansao.
Quanto as parcerias (Q16), a empresa mantém relagdes formais e informais, especialmente com
fornecedores, reconhecendo que sua consolidacdo exige tempo (Q17). A captacdo de clientes e
a gestdo de informacdes (Q18) ocorrem principalmente por meio do website, com

acompanhamento de métricas e otimizacao da experiéncia de compra.

O principal diferencial competitivo da empresa (Q19) estd no cuidado individual com
cada encomenda e na oferta de descri¢des detalhadas dos produtos. A internet € percebida como
fator de ampliacdo das oportunidades de venda (Q20). Por fim, a entrevistada reconheceu que
a limita¢do inicial de conhecimentos tecnologicos (Q21) representou um desafio, superado por

meio de aprendizado autonomo e da troca de experiéncias com outros empreendedores.
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5. Consideracgoes Finais

Esta pesquisa analisou seis estudos de caso de pequenas e médias empresas atuantes no
comércio eletronico, permitindo compreender desafios gerenciais, barreiras estruturais e
estratégias adotadas no contexto brasileiro. A abordagem qualitativa possibilitou aprofundar a
analise das experiéncias dos empreendedores, evidenciando aspectos operacionais,

tecnoldgicos e regulatdrios que influenciam a sustentabilidade dos negdcios digitais.

Os resultados indicam que o desempenho das PME’s no e-commerce esta associado a
adocdo de estratégias de diferenciacdo, com énfase na qualidade do atendimento, no
relacionamento com o cliente e nas praticas de pos-venda. O uso estratégico de redes sociais e
ferramentas digitais de baixo custo mostrou-se fundamental para ampliar o alcance de mercado,
fortalecer a credibilidade das marcas e mitigar limitagdes geograficas, contribuindo também
para a otimizacdo dos custos operacionais. Observou-se, ainda, que empreendedores e
consumidores apresentam expectativas distintas, porém complementares: enquanto o0s
primeiros priorizam recursos financeiros, competéncias técnicas e capacidade de adaptagdo, os

segundos valorizam confianga, seguranga, conveniéncia e experiéncia de compra.

No que se refere as limitagdes, destaca-se o reduzido numero de casos analisados, a
concentragdo geografica das empresas em poucas localidades e a utilizacdo de dados
predominantemente autorrelatados, o que pode restringir a generalizacdo dos resultados.
Ademais, a analise centrou-se na perspectiva dos gestores, ndo contemplando diretamente a

visdo dos consumidores, nem incorporando indicadores quantitativos de desempenho.

Apesar dessas limitacdes, os achados oferecem contribui¢des relevantes ao evidenciar
barreiras recorrentes, como a elevada carga tributdria, o acesso limitado a crédito, a caréncia de
conhecimentos tecnoldgicos e a insuficiéncia de informacdo sobre legislacdo e obrigagdes
fiscais. Nesse sentido, recomenda-se que pesquisas futuras ampliem a amostra, integrem
métodos quantitativos e explorem a interacao entre gestores e consumidores, contribuindo para

o fortalecimento das PME’s no ambiente digital.
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ANEXO - QUESTIONARIO

Q1) A empresa sempre atuou no comércio online ou houve transicdo do ponto fisico para o e-
commerce’?!

Q2) Ocorreram adaptacdes nos produtos ou servicos apés a adogdo do e-commerce?

Q3) Quais canais de venda sdo utilizados e eles atendem adequadamente o publico-alvo?

Q4) Quais dificuldades foram enfrentadas na adog@o dos canais de venda digitais?

Q5) A entrada no mercado digital exigiu novas competéncias ou recursos humanos?

Q6) Como a iniciativa de e-commerce foi financiada?

Q7) Quais estratégias sdo utilizadas para garantir confianga e seguranga dos dados dos clientes?
Q8) O apoio governamental influencia a agregacdo de valor ou as atividades da empresa?

Q9) O perfil dos clientes mudou com a ado¢do do e-commerce? Ha diferencas em relacdo ao
comércio fisico?

Q10) Como ocorre a interagdo com os clientes no ambiente digital em comparacdo ao modelo
anterior?

Q11) Quais agdes sdo realizadas para agregar valor aos produtos ou servigos?

Q12) A empresa oferece disponibilidade de compra continua (24h)?

Q13) Quais praticas de pds-venda sdo adotadas?

Q14) Quais formas de pagamento sdo aceitas e como ¢ garantida a seguranca das transagoes?
Q15) Ha diferencas percebidas nos custos entre o comércio online e o fisico?

Q16) A empresa mantém parcerias estratégicas?

Q17) Existem dificuldades na formag¢ao ou manutencao dessas parcerias?

Q18) De que forma o e-commerce impactou a captura e gestao de informagdes?

Q19) Quais sdo os principais diferenciais competitivos da empresa no e-commerce?

Q20) O acesso a internet € percebido como um limitador para as vendas?

Q21) A falta de conhecimento tecnologico impactou o desempenho da empresa ou o

comportamento dos clientes?



