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RESUMO 
 

 
Esta pesquisa  tem por objetivo geral  propor um conjunto de diretrizes para 

mitigar as barreiras e as dificuldades na implantação e nas operações do e- 

commerce em pequenos e médios varejistas. O crescimento acelerado do 

comércio eletrônico, também conhecido como e-commerce, tornou-se uma 

importante vantagem competitiva para as empresas, traduzindo-se em uma nova 

alternativa para as pessoas realizarem suas compras em sites de maneira rápida    

e fácil. Com o crescimento do uso do comércio eletrônico no mundo, crescem 

também os problemas enfrentados com essa nova modalidade comercial. A 

presente pesquisa expõe os desafios quanto ao e-commerce, e as principais 

dificuldades e barreiras internas e externas encontradas pelos clientes com o uso 

dessa ferramenta na rede de comércio eletrônico. Esta pesquisa é exploratória e 

descrita qualitativamente, com pesquisa de campo interpretada por análise de 

conteúdo, utilizando-se de entrevistas com gestores e empresas que operam com 

plataforma tecnológica na modalidade do e- commerce. Considera-se que, com o 

elevado crescimento desse tipo de comércio  na internet, cresce também a 

necessidade das organizações de planejarem um modelo adequado que comporte 

todo o sistema visto que há um elevado número de empresas que aderem ao 

sistema e-commerce. 

 

Palavras-Chave: E-commerce; Bussines-to-consumer; B2C; PMEs varejistas; 

Tecnologias; Dificuldades e Barreiras. 



 
 

ABSTRACT 
 

 

 

This research has the general objective proposing a set of guidelines to mitigate 

the barriers and difficulties in the implementation and operations of e-commerce in 

small and medium retailers. The accelerated growth of electronic commerce, also 

known as e-commerce, has become an important competitive advantage for 

companies, translating into a new alternative for people to make their purchases on 

websites quickly and easily. With the growth of the use of electronic commerce in 

the world, the problems faced with this new commercial modality also grow. This 

research exposes the challenges regarding e-commerce, and the main difficulties 

and internal and external barriers encountered by customers using this tool in the 

e-commerce network. This research is exploratory and qualitatively described, with 

field research interpreted by content analysis, using interviews with managers and 

companies that operate with a technological platform in the e-commerce modality. 

It is considered that, with the high growth of this type of commerce on the internet, 

the need for organizations to plan an adequate model that supports the entire 

system also grows, since there is a large number of companies that adhere to the 

e-commerce system. 

 

Key words: E-commerce; Bussines-to-consumer-B2C; Retail SMEs; 

Technologies; Difficulties and Barriers. 
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1 INTRODUÇÃO 

 

1.1 Contexto e definições 

 

E-commerce é comprar e vender usando mídia digital. O comércio 

eletrônico é composto de transações que cruzam as fronteiras da empresa 

(FERRERA, CÉCILE; KESSEDJIAN, ÉOWYNE, 2019).  

A Web 2.0 levou ao surgimento e desenvolvimento do modelo de comércio 

eletrônico baseado em plataforma (YU, 2019). Envolve a aplicação de tecnologias 

digitais aos processos de negócios dentro da empresa (FERRERA, CÉCILE; 

KESSEDJIAN, ÉOWYNE, 2019).  

 O avanço do e-commerce no Brasil desponta como um novo paradigma 

nos negócios (GREBLIKAITE; PERVAZAITE, 2014) e, a partir dele, é possível 

fazer a troca de informações de forma avançada, efetivar transações de compras, 

pesquisas, pagamentos, acompanhamento de pedidos, entre outras ações (PILÍK, 

2013, MUHANNAD; AHMED, 2014). Além disso, as tecnologias emergentes – 

como mídia social, computação em nuvem, big data e inteligência artificial (IA) – 

também ampliaram o desenvolvimento do comércio eletrônico (ILMUDEEN, 2021 

SEE MORE).  

O comércio eletrônico tornou-se um novo ponto de crescimento em muitos 

países (YANG ET AL., 2020) e as compras online tornaram-se um dos canais 

importantes para atender às necessidades diárias de consumo das pessoas, 

especialmente no campo do consumo. Esse comércio, aparece inclusive, como 

oportunidade para expansão das pequenas e médias empresas que precisam 

aumentar sua fonte de renda, e para os consumidores com anseios pela 

simplificação e facilidade nos processos de compra. 

Conforme Soares (2021), os brasileiros estão mudando e adquirindo novos 

hábitos de compras, como consequência nos reflexos das medidas restritivas 

impostas pela pandemia da Covid-19. Dados da Confederação Nacional do 

Comércio no Brasil, que o e-commerce avançou em 2021, com a previsão na alta 

de vendas em 38% comparado ao ano anterior, conquistando teto de R$ 304 

bilhões, no faturamento. De forma que, Shimabukuro (2021), estima crescimento 

no e-commerce até 2024, em 56%, conforme levantamento realizado pela 
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Worldpay from FIS (2021) é de que nos próximos anos continua ainda melhor, 

prevendo que em 2024, as vendas de e-commerce no país devam alcançar R$ 

314,8 bilhões, ante aos R$ 202,2 bilhões, alcançados em 2020. Segundo a 

Associação Brasileira de Comércio Eletrônico –(ABCOMM, 2021), atualmente o e-

commerce está presente com novo formato, em que alguns segmentos tem 

estreitado cada vez mais a relação com o consumidor.   

. Segundo Ferrera, Kessedjian (2019),  todas as empresas ambicionam ter 

uma loja online porque é necessário crescer. O comércio eletrônico ajudou as 

empresas a construir uma melhor imagem de marca. É mais fácil para novas 

empresas criar uma marca online com o aumento das atividades de vendas, que 

tem apresentado crescente participação no faturamento das  empresas varejistas 

no Brasil, provocado pelo período   pandêmico, registrando um lado positivo para 

o crescimento do e-commerce.  

Entre as inovações, o comércio eletrônico, em dinâmico contexto nas 

organizações, tem sido definido como uma ferramenta útil e importante para 

reduzir o fosso econômico entre os países. No entanto, conforme afirmam VILLA 

ET AL. (2018), ele continua a ser um canal de distribuição emergente, mesmo em 

países desenvolvidos. Já Agarwal e Wu (2015) afirmam que a revolução do e- 

commerce não só tem ocorrido nos países desenvolvidos, mas também está 

presente nas economias emergentes, lugares em que os clientes são capazes de 

comprar produtos e serviços online sem barreiras comerciais, esperando, assim, 

ganharem um maior acesso aos mercados internacionais, como Brasil, Rússia, 

Índia e China. 

No Brasil, para as maiores empresas varejistas do país, o ambiente não 

tem sido diferente. O necessário uso da tecnologia é marcante no e-commerce, e 

um número crescente de organizações varejistas visa inovar a gestão do seu 

negócio com um modelo que possa melhor atender às exigências e às 

necessidades dos consumidores. Sendo assim, a principal vantagem mencionada 

por ASTUTI E NASUTION (2014) na utilização do comércio eletrônico é a 

oportunidade que ele proporciona para as empresas em expandir seu número de 

clientes, além de fortalecer o seu potencial em se tornar um meio possível de 

aumentar as micros, pequenas e médias empresas, que, atualmente, 
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representam uma fonte de crescimento econômico para muitos países. 

PITTAWAT (2015), por sua vez, afirma  que as pequenas empresas 

também aplicaram o e-commerce no negócio, a fim de  melhorar os aspectos 

operacionais, tais como processamento de pedidos, atendimento de pedidos e 

entrega tanto no mercado nacional e quanto no internacional.  

Por outro lado, RAMDANSYAH E TAUFIK (2017) esclarecem que os 

avanços tecnológicos tornaram a competição mais difícil para as pequenas e 

médias empresas (PMEs), porém, os autores esclarecem que a atividade de 

comércio eletrônico é cada vez mais crescente. No entanto, enquanto em 2019, 

relata que o comércio eletrônico é uma nova globalização e que precisa de nova 

regulamentação, a Organização Mundial do Comércio internacional (OMC) 

presumiu que no mundo, o e-commerce afetará a competitividade e a concorrência 

de empresas. O crescimento das operações comerciais via internet, vem gerando 

significativas modificações nas relações comerciais em geral. (OMC-SISCOMEX, 

2022).  

Conforme MANCINE, (2022), afirma que a tendência para o ano de 2023 é 

de que  49% dos brasileiros gastem mais em compras on-line, e que segundo 

especialista em marketing, as empresas que não quiserem perder vendas 

precisarão reservar orçamento para investimento na busca digital pelos clientes. 

De acordo relato da Organização Mundial do Comércio (OMC, 2022), o e-

commerce é um enorme mercado em potencial para as organizações,  incluindo as 

pequenas e médias empresas, mesmo que, ainda de acordo com os 

pesquisadores, ele esteja sendo acelerado, com estrutura de processos e desafios    

tecnológicos a serem revitalizados. Ou seja, Silva e Padilha (2017), relatam: é 

possível que, capacitando novos negócios e mercados e inovando paradigmas de 

marketing com novas formas de relações das empresas com fornecedores, 

parceiros e clientes, o modelo de negócio que predominará no futuro será o e- 

commerce.  

Nesta relação, de acordo ZIMMERMANN (2000), HONG E LEE (2015), a 

evolução para o e-commerce apresenta diferentes abordagens para fornecer e 

transformar informações sobre vários dispositivos do cliente, tais como 



17 
 

navegadores da web, iPad e smartphones, os quais são ferramentas que podem 

ser utilizadas estrategicamente, cabendo a internet papel fundamental nos 

variados modelos de negócios eletrônicos.  

O comércio eletrônico abrange todos os tipos de comércio, incluindo 

atividades Business-to-Business (B2B), Business-to-Customer (B2C), Customer-

to-Customer (C2C) e Government-to-Customer (G2C), de acordo FERRERA, 

KESSEDJIAN (2019).  Ele forçou organizações de todos os tamanhos e indústrias 

a se adaptar e adotar novos modelos de negócios. 

Conforme VILELA (2021), o e-commerce tornou-se um terreno fértil, e o 

centro das atenções do setor varejista, como alternativa mais versátil, com 

propósitos de expansão especialmente as micro, pequenas e médias empresas no 

mercado de exportação do comércio eletrônico, disseminando as tecnologias 

avançadas, e com isso gerando criação de emprego e renda com o aumento da 

produtividade. Importante lembrar que, de cunho nacional, o tratamento estendido 

para transações no e-commerce é inaugurada com a transformação digital, 

processo no qual as empresas se utilizam da tecnologia para aperfeiçoar seu 

desempenho. É uma nova era no mundo dos negócios. 

 

1.2 Problema de pesquisa e lacunas teóricas 

 

 

O e-commerce tem sido predominantemente  estudado por gestores de 

lojas varejistas nos mais diversos departamentos de produtos, que muitas vezes 

enfrentam desafios durante a implantação, incluindo a limitação técnica, a 

estrutura de negócios rígidos e a falta de incentivo para a reestruturação (XU, 

2016; YE; LAU, 2018). Tratando-se dos pequenos e médios varejistas, 

RAMDANSYAH E TAUFIK (2017) alegam que, para tirar vantagens das 

oportunidades de negócios no comércio eletrônico, deve-se antecipar bem e 

corretamente para expandir sua carteira de clientes por meio desse modal de 

negociações.  

Dessa forma, um vasto benefício pode ser obtido no negócio, 
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desempenhando um impacto significativo sobre a comercialização em todo o 

mundo (LIM; JIN; SRAI, 2018).  

Porém, mesmo atraídos aos pontos positivos, os pequenos e médios 

empreendedores de empresas varejistas enfrentam dificuldades para colocar em 

operação suas plataformas tecnológicas, isto é para a implantação do e-

commerce. Outro obstáculo é, muitas vezes, a ausência de visão empresarial que 

o pequeno empreendedor tem, fazendo com que ele não consiga visualizar 

corretamente o futuro do seu negócio, acabando por impedir a oportunidade de 

alavancar o e-commerce. No entanto, as principais dificuldades ainda referem-se 

à base tecnológica. 

     Sobre esse assunto, YADI E SURIADINATA (2011) revelam que as 

pequenas e médias empresas que já apresentam um site têm ganhado com os 

benefícios do aumento do volume de vendas, mas pouco se consegue apenas 

com uma base comum de site para e-commerce, pois é preciso uma base 

hospedeira que garanta estabilidade na internet. 

          Com isso, é possível afirmar, portanto, que é fundamental certo 

investimento por parte das empresas para que o seu comércio eletrônico funcione. 

Ou seja, faz-se necessário, além da competência tecnológica com plataforma 

personalizada para o formato de varejo, habilidades gráficas, bem como amplo 

conhecimento dos processos do negócio e investimento em recursos humanos 

para implementação e desenvolvimento do sistema de comércio eletrônico com 

visão estratégica.   

Conforme FERRERA, KESSEDJIAN (2019), os consumidores podem usar 

seus computadores, smartphones ou dispositivos eletrônicos portáteis, para 

comprar produtos e serviços online, quando quiserem. O tempo não é mais uma 

restrição. 

Nesse sentido, ter um pessoal especializado torna-se importante para o 

suporte tecnológico, que, atuando como hospedeiro de site no processo de 

gestão, também se utiliza do planejamento e disponibilidade de materiais na base 

logística para o aprimoramento dos processos.  

 Considerando que as pequenas e médias empresas desempenham um 

papel fundamental e é o motor de     crescimento crucial na economia global, em 

que, geralmente,  constituem mais de 90% das empresas em um país (IRMA; 
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WOON, 2013; SUTANONPAIBOON; PEARSON, 2006), há necessidade do 

estudo do que garante o sucesso com a inovação do e-commerce em seus 

negócios varejistas, e quais são as barreiras e dificuldades para a 

operacionabilidade. 

Porém, os dirigentes de pequenas empresas muitas vezes não têm a 

formação apropriada para a condução de processos inovativos (ZUCOLOTO, 

NOGUEIRA, 2016), e comumente, os proprietários de médias e pequenas 

empresas (MPEs), são relutantes a delegar autoridade ou à tomada de decisão 

(HAUSMAN, 2005). Para isso a questão da pesquisa a ser respondida é: como 

mitigar as barreiras e dificuldades presentes na implantação e operação do 

e-commerce em pequenos e médios varejistas. 

 

1.2.1 Lacunas de investigação 

 

Apesar das pesquisas apontadas, ainda emergem aspectos a serem 

investigados. Um deles é a necessidade de compreender o porquê da lenta 

adoção do e-commerce no contexto das empresas de pequeno e médio porte. 

Entretanto, RAMDANSYAH; TAUFIK (2017) relatam que, se as PMEs ainda não 

têm um site, é provavelmente porque não há disponibilidade de peritos ou de 

pessoas especializadas necessárias para criar e gerenciar sites da web, bem 

como realizar a manutenção e a atualização do sistema. Nesse caso, é importante 

ressaltar, que quando se fala sobre plataformas de e-commerce, deve-se aplicar a 

que for mais apropriada para o ramo do negócio. 

De acordo com ANDRADE E SILVA (2017), o e-commerce, mesmo sendo 

realizado através de meios eletrônicos, não deixa de ter alguns processos da 

negociação tradicional.  

 

Porém, Eugênio (2017) afirma que: 

Mesmo os varejistas mais modernos estão impressionados 

com a evolução que o comércio eletrônico está 

implantando, pois está crescendo de uma forma bem 

superior ao varejo tradicional e, assim, está conseguindo 

aumentar em até 30% por ano a sua participação no 

mercado. 
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Nesse contexto, VILLA ET AL. (2018) apontam lacunas para compreender           

como a adoção da tecnologia de e-commerce se comporta nos contextos sociais e 

econômicos, bem como para fornecer ao setor empresarial interessado canais 

diferentes do tradicional para entrar em novos mercados. No entanto, os autores 

também esclarecem que o estudo de aceitação de tecnologia em diversos 

contextos torna-se um desafio, dadas as diferenças socioculturais existentes entre 

as nações desenvolvidas e emergentes. 

A literatura acadêmica existente, segundo MARTINS ET AL. (2016), não 

demonstra conhecimento suficiente sobre como as empresas devem adotar e 

utilizar as tecnologias. Apesar da crença popular do contrário, não se pode 

concluir que a segurança e a privacidade (e suas variáveis inerentes) são 

influentes no processo de adoção do e-commerce. As empresas só agora estão 

começando a perceber que os projetos desse tipo de comércio não são apenas 

um problema para o departamento de tecnologia da informação (TI), mas uma 

decisão importante que afeta a empresa como um todo (ADDISON, 2003). 

Os consumidores estão comprando cada vez mais produtos e serviços 

online e, para isso, necessitam de credibilidade por parte da empresa. Assim, eles 

procuram sanar barreiras e obstáculos enfrentados na operacionalidade do e- 

commerce, transformando-o em mercado com ascensão. Sob esse viés, as 

empresas devem elaborar um projeto de marketing direcionado, com ideias e 

métodos claros e, principalmente, conhecer o nicho de mercado, além de ter 

certeza do que será disposto no mercado, para contrapor-se às barreiras do 

comércio eletrônico. 

No contexto das PMEs, esta pesquisa busca localizar as barreiras que 

devem ser vencidas para o desenvolvimento de projetos de e-commerce, pois, de 

acordo KSHETRI (2007), esse comércio tem potencial para adicionar valor mais 

alto às empresas e consumidores nos países em desenvolvimento do que nos 

países desenvolvidos.   

Assim, ZIEMBA ET AL. (2016) afirmam que fatores de usabilidade do 

website se tornam um dos obstáculos mais críticos que afetam o sucesso dos 

negócios online, em que se pode verificar a qualidade do site, a experiência dos 

usuários, a qualidade das informações e a interação do serviço. 

Uma grande dificuldade se alinha à capacitação do pessoal em adequar-se 

aos processos que fundamentam as operações além de poder ou não oferecer 
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confiança e credibilidade no ambiente para o desenvolvimento do comércio 

eletrônico. Sobre esse tópico, GALINARI et al. (2015) esclarecem que se a 

empresa não necessita de uma equipe de vendas é porque consegue operar com 

um número reduzido de funcionários, treinando e adaptando os já existentes.  

Vale lembrar que as empresas que aderem ao e-commerce têm menores 

despesas salariais, encargos, treinamentos e comissões (GALINARI et al., 2015). 

Dessa  forma, emerge a necessidade de compreender mudanças nos contextos 

sociais e econômicos das empresas que, por meio do comércio eletrônico, já são 

uma realidade nos diversos setores da economia, tanto no Brasil como no mundo. 

O conhecimento dos vários aspectos e contribuições, bem como de seu uso 

atual, do seu potencial e de suas tendências, é importante para o aproveitamento 

bem sucedido das oportunidades do ambiente de negócios na era digital 

(ALBERTIN; MOURA, 2002).  

O e-commerce também pode ser definido como uma metodologia de 

negócios moderna que atende às necessidades das organizações, dos 

comerciantes e dos consumidores de cortar custos enquanto ainda apresentando 

uma melhoria da qualidade de produtos e serviços e aumentando a velocidade de 

entrega do que foi solicitado (ABDULLAH, 2019). 

Ademais, questiona-se também o que garante o sucesso do comércio 

eletrônico em pequenos e médios varejistas. Essa atividade tem potencial 

substancial para promover o crescimento de pequenas e médias empresas em 

países desenvolvidos e igualmente em desenvolvimento (KURNIA, 2015).  

Fatores que afetam a adoção do comércio eletrônico entre as pequenas e 

médias empresas resumem-se na vantagem comparativa do comércio entre dois 

países, regiões ou pessoas, mesmo quando um deles é mais produtivo na 

fabricação do que outro na compatibilidade, nas características do gestor e na 

prontidão organizacional e segurança (SHAH ALAM et al., 2011). Conforme VILLA 

et al. (2018), são diversas as causas que motivam as pessoas e as empresas a 

descobrirem os fatores que movem o setor empresarial a adotar o comércio  

eletrônico. 

Quanto aos riscos e aos obstáculos para implantação da base e do 

desenvolvimento de projetos de e-commerce, ADDISON (2003) nos diz que 

considerando que é esperado que vários riscos prevaleçam independentemente 
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do tipo de sistema que está sendo desenvolvido (p. ex., a falta de 

comprometimento da alta direção para o projeto), o tipo de mudança de sistema e 

do ambiente de negócios mudando sugerem que devemos estar cientes dos 

novos riscos e reexaminar a sua importância.  

Após a análise dos fatos expostos, é possível afirmar que se faz necessário 

o comprometimento em desenvolver os planos de ação, isto é, executar o 

planejamento das atividades por intermédio de um coordenador, que deverá 

alinhar a sua frente de trabalho e setorizar áreas como a tecnologia, para 

configuração da plataforma ideal, além de adaptá-la ao projeto direcionado por 

parte da empresa. Outras áreas como o marketing e operações também definirão 

demais aspectos, como produtos, programação de logística, cultura, capacitação 

técnica do pessoal, entre outros, para garantir a eficiência operacional. 

 

1.3 Cenário do estudo 
 
 

No Brasil, o e-commerce em 2020, transformou a indústria digital no 

mundo afirmou OSANAI, MARCELO e DIDIER JUNIOR, (2021). Seguindo em 

2021, o e- commerce apontou um crescimento de 41%, com adesão aos negócios 

on-line entre diferentes países, na modalidade cross border, em que contribui com 

76% em números de pedidos, e 140% com o crescimento em transformação 

digital.(EBIT, 2021) 

As projeções do e-commerce para 2022 são ainda muito positivas, com 

previsões de superar o crescimento dos anos atípicos para o comércio eletrônico 

de 2020 e 2021, em que expandiu-se o mercado digital com a entrada de muitas 

lojas físicas para não cessar suas operações, (KIUCHI 2021). Expõe o relato da 

ABCOMM, que o e-commerce manteve-se como um dos setores mais atrativos 

para grandes varejistas e também para pequenos empreendedores no Brasil. 

Dessa forma, conforme D’Antiochia (WORLDPAY FRON FIS, 2021),  até o 

ano de 2024, o comércio eletrônico no Brasil  estima um crescimento médio anual  

de 13,8%. Ainda afirma OSANAI MARCELO (EBIT/2021), que o sucesso do 
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comercio eletrônico aconteceu de forma grandiosa, atribuindo como maior acesso 

de consumidores a internet, maior digitalização nas empresas, com avanço do e-

commerce na ampliação de ofertas digital, e até nas compras e vendas entre 

diferentes países. 

Ademais, o crescimento do faturamento e commerce no Brasil de 2018, 

ante a projeção 2022 foi de 318,6%, dos últimos 5 anos, onde os 55,2 milhões de 

consumidores ativos em 2018 chegaram a 79,7 milhões em 2021 esperada pelo 

canal varejista com expectativa ainda maior em 2022, em 83,7 milhões, conforme 

a Tabela 1. 

 

Tabela 1 – Projeção de Crescimento e-commerce 

 

Projeção E- 

Commerce 

 

2018 

 

2019 

 

2020 

 

2021 

Projeção 

2022 

Faturamento: 

(R$ bilhões) 

R$ 53,2 

bilhões 

R$ 61,9 

bilhões 

R$ 87,4 

bilhões 

R$ 150,8 

bilhões 

R$ 169,5 

bilhões 

Crescimento 

nominal 

12% 16% 35,3% 48,4% 13,8% 

Nº de Pedidos 123,0 

milhões 

148,0 

milhões 

194,0 

milhões 

225,0 

milhões 

256,0 

milhões 

Consumidores 

ativos – Nºs. 

55,2 

milhões 

58,5 

milhões 

61,8 

milhões 

79,7 

milhões 

83,7 

milhões 

Ticket médio R$ 434,00 R$ 417,00 R$ 452,00 R$ 490,00 R$ 534,00 

Fonte: Elaborado pela autora. Adaptado de Pesquisa Webshopper (EBIT,2020/2021, e ABCOMM 

(2021/2022) 

 

Nesse contexto, o e-commerce, com atuação histórica em 2020/2021, 

registra um aumento que levou ao faturamento de R$ 150,8 bilhões, em 2021 com 

registro de 225,0 milhões de números de pedidos, e apontando um crescimento 

nominal de 48,4% no faturamento em relação a 2020, crescente em 294,1%, %, 

se comparado 2020/2018, e de 403,3%, se comparado 2021/2018, (EBIT, 2021). 

No entanto, em recente edição da 44ª Webshoppers (EBIT 2021), novos 

recordes registram o comércio eletrônico, observando-se alta trajetória em 2022, 

com relação aos anos anteriores em todo o País. A Associação Brasileira de 
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Comércio Eletrônico, projeta crescimento positivo para o e-commerce brasileiro 

em 2022, considerando elevada adoção de novos consumidores, que em período 

de pandemia e restrição física dominam as ferramentas para canalizarem suas 

compras nos seguimentos diversos de varejo on-line. (ABComm, 2022) 

 

 

1.4 Questão de pesquisa 

 

 

Considerando as lacunas teóricas apresentadas e o cenário do e- 

commerce, além dos pequenos e médios varejistas no Brasil, a questão de 

pesquisa a ser estudada é: como mitigar as barreiras e dificuldades presentes na 

implantação e operação do e-commerce em pequenos e médios varejistas? 

 

1.5 Delimitações do tema 

 

 

A presente pesquisa delimita-se ao estudo das dificuldades, das barreiras e 

dos desafios para a implantação do e-commerce em empresas varejistas de 

pequeno e médio porte na região nordeste do país no contexto do negócio de 

empresas para consumidores ( B2C).  

Entretanto limitou-se pesquisar em empresas com atividades diversas de 

magazines, varejo de móveis e eletrodomésticos, de aparelhos eletrônicos, 

varejo de moda em confecções, varejo de decoração e utensílios domésticos, 

varejo de calçados e artgos para viagem, varejo de cosméticos e perfumaria de 

linha, entre outros. 

Objetivou-se compreender a adequação e formalidades do e-commerce nas 

médias e pequenas empresas varejistas com aplicação de questionário que 

compõe o apêndice A, e mapear o conjunto de elementos que norteiam as 

dificuldades encontradas nas empresas para operacionabilidade de ações no 

comércio eletrônico. 
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1.6 Objetivos 

 

1.6.1. Objetivo Geral 

 

Propor um conjunto de elementos para mitigar as barreiras e as dificuldades 

na implantação e na operacionalidade do e-commerce em pequenos e médios 

varejistas. 

 

1.6.2 Objetivos Específicos 

 

Para atender o objetivo geral, são detalhados os seguintes objetivos e  

specíficos: 

a) Identificar as barreiras e dificuldades presentes na   implantação e na 

operação do e-commerce; 

b) Mapear ações e práticas adotadas por empresas para minimizar e 

mitigar as barreiras; 

c) Identificar os desafios para suporte e êxito na condução do segmento 

desta pesquisa. 

 

 

 

1.7 Justificativa do tema 

 

 

Este estudo se justifica pela presença de lacunas teóricas atuais sobre o 

negócio e-commerce quanto a sua implantação nos pequenos e médios varejistas. 

A maior parte das publicações acadêmicas traz resultados em países 

desenvolvidos, onde, neste momento, a sua influência mais relevante está 

ocorrendo na Ásia, EUA e norte da Europa (AWIAGAH; KANG; LIM, 2016; 

PAPPAS et al., 2017; XU; MUNSON; ZENG, 2017) havendo, portanto, carência de 

pesquisa em países emergentes. Ressalta-se, então, que a importância de se 

verificar o uso que as pequenas empresas fazem da internet surge a partir do fato 

de que  adoção de soluções de e-business permite a elas novas oportunidades 
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para a geração de renda por meio de iniciativas como a expansão para novos 

mercados e o desenvolvimento de novos produtos e serviços (WADE; 

JOHNSTON; MCCLEAN, 2004). 

Em geral, a constante evolução tecnológica é um importante fator que 

impacta na implantação do e-commerce. ZHENG (2016) esclarece que se está 

mudando a natureza do comércio em todo o mundo; no entanto, esta revolução 

está se desenvolvendo em taxas distintas em diferentes zonas do mundo. A 

dimensão do território e, portanto, as questões logísticas, bem como as diferenças 

culturais, tributárias e de comportamento de consumo de cada região representam 

um grande desafio para as empresas. Além disso, é fundamental sublinhar que, 

segundo RUIZ (2018), além do avanço notável em países desenvolvidos, o e- 

commerce está sendo utilizado cada vez mais em países emergentes onde o nível 

de sua aceitação vem aumentando, apesar da grande carência de pesquisa com 

esse foco, em que se faz necessário alcançar o atendimento de excelência 

esperado pelo consumidor. 

De acordo com o Relatório Global de Pagamentos 2018 da Worldpay (EBIT, 

2018), o comércio eletrônico brasileiro permanece com um enorme potencial até 

2022, com um faturamento estimado em R$ 146,96 bilhões (US$ 38.5 bilhões), 

prevendo um crescimento em média de 39% (E-COMMERCE NEWS, 2018). 

Conforme o site E-marketer, o Brasil deve firmar sua posição como líder em e- 

commerce na América Latina, sendo 10º país em faturamento no mundo (E- 

MARKETER.COM, 2019). 

Dessa forma, justifica-se que as pequenas e médias empresas que 

pretendem implantar o comércio eletrônico e adequar-se a novos mercados, 

diante das constantes necessidades e, principalmente, da velocidade das 

mudanças que ocorrem no mundo tecnológico, devem adaptar-se às inovações 

que a ferramenta e-commerce propõe aos empreendedores das PMEs.  

O comércio eletrônico, por sua vez, prevê um diferencial estratégico de 

oportunidades para que os gestores das pequenas empresas possam construir 

uma base de clientes fiéis ao seu nicho de mercado e, gradativamente, ampliarem 

o seu escopo de atuação, proporcionando, assim, uma melhor qualidade nas 

vendas. 

Ainda para esse fim, diante do que mostram os dados quanto ao seu 

expressivo crescimento e a acirrada concorrência entre as empresas na oferta de 
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seus produtos no B2C, o e-commerce tende a garantir a sobrevivência das 

pequenas e médias empresas no mercado em que atuam, buscando maior 

interação na relação empresa-produto-consumidor, com um investimento 

relativamente baixo e aumentando, consequentemente, os lucros. Assim, o 

negócio dessas empresas se tornará mais competitivo, gerando mais faturamento 

para que a empresa possa melhorar a sua lucratividade.  

O estudo acadêmico se justifica, por fim, pela relevância com que o e- 

commerce passa a fazer parte do dia a dia do consumidor, gerando oportunidades 

de desenvolvimento dos negócios no cenário econômico atual. Além disso, o 

portal E-MARKETER (2019) declara que as tendências de crescimento do e- 

commerce são mundiais. 

Identificam-se, no Quadro 1, os conceitos, as oportunidades de pesquisa e 

as justificativas relacionadas ao tema proposto. 

Quadro 1 - Síntese das Justificativas e oportunidades da pesquisa 

 

Conceito Oportunidade Justificativa 

Implantação do e- 

commerce em 

pequenos e 

médios varejistas 

Investigar como a implantação 

do e-commerce pode contribuir 

no e-bussines varejistas. 

Propor conjunto de diretrizes para mitigar 

barreiras e dificuldades na implantação e 

operacionabilidade do e-commerce nos 

pequenos e médios varejistas. 

Evolução 

tecnológica como 

contribuição do e- 

commerce 

Conhecer as contribuições da 

internet diante do mercado do 

comércio eletrônico. 

Emergir proposta de adequação da 

plataforma tecnológica na utilização da 

ferramenta e-commerce na gestão das 

PMEs. 

Implementação e- 

commerce na 

literatura   B2C 

nos pequenos 

varejos 

Investigar possibilidades de 

crescimento do modelo de 

negócio B2C. 

Identificar os desafios para suporte e êxito 

na condução do segmento Business-to- 

Consumer em pequenos e médios 

varejistas. 
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E-commerce 

como vantagem 

competitiva para 

as PMEs 

Compreender diante da 

concorrência do e-commerce os 

requisitos que garantem a 

sobrevivência das pequenas e 

médias empresas no mercado. 

Ampliar investigação das contribuições e 

vantagens competitivas para os gestores 

das pequenas e médias empresas 

varejistas como fator de sucesso no e- 

commerce. 

Fonte: elaborado pela autora (2021). 

 

 

1.8 Estrutura da Tese 

 

Este trabalho estrutura-se da seguinte forma: inicialmente, uma breve 

introdução ao processo de implantação e operação do comércio eletrônico nas 

pequenas e médias empresas, bem como o estado da arte do e-commerce no seu 

sistema varejista. Também está presente a apresentação do problema de 

pesquisa e lacunas teóricas, dos objetivos, da justificativa e da estruturação 

aplicada na revisão. 

A seção 2 apresenta o referencial teórico, contextualizando a origem do e- 

commerce, sua evolução e seus pilares indispensável à implantação ou à 

transição do negócio tradicional para o e-commerce. Também está presente a 

investigação do comércio eletrônico na pequena e média empresa varejista, assim 

como o resumo da base conceitual que indique os principais construtos e seus 

elementos para a base na elaboração do protocolo de coleta de dados e para a 

análise dos resultados advindos das entrevistas aplicadas. 

A seção 3, por sua vez, trata da metodologia da pesquisa e dos 

procedimentos adotados. Foram eles: o mapeamento de pesquisa bibliográfica, 

em que se identificam as lacunas teóricas (estado da arte) na revisão sistemática, 

do tipo exploratório e descritivo, com abordagem qualitativa. Ademais, buscaram- 

se artigos indexados na plataforma da Capes, em bases de dados como Science 

Direct, Scopus, Emerald, com critérios de inclusão e exclusão por expressões 

chave empregadas nesta pesquisa. Para mitigar as dificuldades e barreiras na 

implantação do e-commerce em pequenos e médios varejistas, será emitido um 

protocolo de coleta de dados com aplicação de questionários eletrônicos e 

entrevistas que serão pesquisados em empresas participativas de associações 
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comerciais e em grupos de gestores na área tecnológica do e-commerce. Tudo 

será catalogado para servir de amostras para o estudo de análise dos desafios 

encontrados pelos gestores e barreiras que impactaram na base tecnológica para 

o e-commerce. 

Nas seções 4 e 5, são apresentados os resultados e discussão dos 

resultados do presente estudo, pesquisado em campo em unidades de varejo da 

região nordeste que necessitam ou já implantaram o e-commerce, apresentado 

em duas etapas.  

Na seção 6, apresenta-se a Proposta de conjunto de diretrizes que o 

pequeno e médio varejista deve conduzir para emergir das dificuldades com as 

operações na  execução do e-commerce, assim como um roteiro das ações, 

práticas e desafios que conduz à instalação do e-commerce no pequeno e médio 

varejo, com vista a formalização dos processos que possa se desenvolver para 

evitar as barreiras e dificuldades.  

Na seção 7, as considerações finais que norteiam responder as questões 

da pesquisa, e com base na análise deste trabalho, destaca-se sugestões de 

futuras pesquisas, para que as pequenas e médias empresas devam explorar se 

conveniente colocar em  prática.  

 

2. REVISÃO DA LITERATURA 

 

2.1 e-Commerce (CE) 

 

2.1.1 Origem e contextualização 

 

O comércio eletrônico originou-se efetivamente na década de 1970, nos 

Estados Unidos, com serviços que eram restritos às empresas de grande porte e 

instituições financeiras, restritos ao desenvolvimento dos fundos eletrônicos de 

transferência -FET, (MACCARI, 2006). Porém, as práticas do comércio eletrônico 

começaram a surgir a partir de 1980, por meio da troca eletrônica de dados e do 

correio eletrônico, com o intercâmbio de documentos pelas empresas de porte 



30 
 

médio, de acordo com MACCARI (2006), apesar da internet já existir desde a 

década de 1960. 

Em 1982, surgia o telesales, quando é fundada a Home Shopping Club, um 

canal de televisão local em Pinellas Country, nos EUA, em que diversas empresas 

apresentavam seus produtos e faziam ofertas na programação do canal. De 

acordo com RAFAEL REZ (2018), os produtos anunciados nas ofertas eram 

adquiridos por telefone e recebidos em casa pelos correios. Essa foi uma das 

primeiras tentativas de transformar o comércio tradicional interligando um canal 

televisivo ao telefone, ao mesmo tempo em que já se agregava o marketing do 

produto. No Brasil, exemplos do modelo de telesales foram os canais de televisão 

da Polishop e do ShopTime. Mais tarde, o primeiro e-commerce de fato foi a Book 

Net, fundada por  Jack London e que entrou no ar em maio de 1995 (REZ, 2018). 

Desde o início dos anos 1990, quando o termo comércio eletrônico teve 

início nos EUA, o seu mercado desenvolveu-se significativamente e, sem dúvida, 

foi um pioneiro e líder em e-commerce. Assim, ao contrário do comércio 

convencional, quando o consumidor realiza sua compra fisicamente na loja e 

realiza o seu pagamento diretamente ao empresário, o termo e-commerce, 

designado para o comércio eletrônico, vem incorporando novas transações por 

quaisquer outros meios eletrônicos agregados ao uso da internet, inclusive via 

telefonia móvel, em pleno desenvolvimento. 

A literatura apresenta diferentes autores e várias definições de e- 

commerce. MAMEDE (2009), por exemplo, designa-o como sendo um termo que 

representa o uso de aplicativos para o comércio que são executados com o auxílio 

de computadores e, geralmente, da internet. Já para LAUDON (2014), o e- 

commerce refere-se ao uso da internet e da web para realizar negócios, seja entre    

empresas ou consumidores, assim várias transações são incluídas para que as 

pessoas não precisem ir a lojas físicas. Por sua vez, NGAIANDWAT, et. al (2005) 

afirma que o e-commerce também pode ser definido como uma metodologia de 

negócios moderna que atende as necessidades em cortar custos das pequenas e 

médias organizações, bem como dos comerciantes e dos consumidores, enquanto 

ocorre uma melhoria da qualidade de produtos e da velocidade de entrega de 

serviços. 
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Na visão de GONÇALVES et al. (2014), acrescenta-se que as transações 

proporcionadas digitalmente incluem todas as transações mediadas pela 

tecnologia digital e implicam que, sem uma troca de valor (p. ex., dinheiro), não 

ocorre comércio, compreendendo através da fronteira organizacional os limites do 

e-commerce na troca de produtos e/ou serviços.  

REIS (2021), relata que o crescimento ocasionado em função da invenção 

da internet foi bastante expressivo, já que os indivíduos mudaram as formas de 

comprar, vender, contratar e organizar as atividades como nunca visto antes. 

Seguindo esse viés, ZHAO E FENG (2017) definem e-commerce como o uso da 

internet para se envolver em atividades comerciais. Assim, a partir de todas essas 

concepções, pode-se dizer que o e-commerce faz uso de uma variedade de 

ferramentas eletrônicas para a gestão e operação das atividades comerciais das 

empresas, bem como para a gestão das vendas dos produtos para os clientes, 

sejam eles pessoas ou organizações. 

 

2.1.2 Impacto no modo de fazer negócio 

 

Novas formas de fazer negócios têm sido conduzidas por autores os quais 

identificaram a existência de diferentes modelos de comércio. O modelo de 

negócio é uma descrição da intenção de uma empresa de criar e capturar valor, 

utilizando novos ambientes tecnológicos como estratégias de negócios 

(HAWKINS, 2003).   

De acordo com YAO (2004) e MARKIDES (2013), “o surgimento da 

Internet levou ao rápido crescimento do comércio eletrônico, e isso teve um efeito 

sobre a natureza dos negócios”. Daí o interesse no “novo modelo de negócios, 

que cresce exponencialmente com o aparecimento do comércio eletrônico no final 

dos anos 1990 e outros novos modelos de negócio baseados na Internet que 

competem com negócios de empresas já estabelecidas”. A internet afeta a 

maneira como as pessoas se comunicam uns com os outros, desde obter 

informações, aprender, interagir culturalmente até fazer compras online ou no e- 

commerce (YULIHASRI et al., 2011). É a inovação de processos que oferece a 

possibilidade de novos modelos de negócios (STEVE; LEIGH, 2003). 
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Sobre esse ponto, CASADESUS E ZHU (2013) entendem que modificou-

se a forma de se fazer negócio, referindo-se à inovação de um modelo na busca 

de novas lógicas e novas formas de criar e capturar valor para seus gestores e 

acionistas, focando sempre em novas formas de gerar receitas e na definição de 

proposição de valor para seus clientes e fornecedores. 

Considerando o comércio eletrônico um ambiente intensamente 

competitivo e um negócio complexo com variabilidade dos clientes, pode-se 

afirmar que ele é bem aceito no mundo desenvolvido, onde se percebe um 

desempenho vital no desenvolvimento econômico. Vale ainda destacar que 

isso pode levar a ações mais eficazes de marketing, a processos eficientes, a 

níveis mais elevados de satisfação do cliente e a maior retorno sobre 

investimentos (MOHANNA et al., 2011; LOMBARDI et al., 2013). Logo, conforme 

BAHARI ET AL., (2015), através de e-commerce, um vasto benefício pode ser 

obtido no negócio, desempenhando um impacto significativo sobre a 

comercialização em todo o mundo. 

 

 

 

2.1.3 Limites do e-business x e-commerce 

 

De acordo com LAUDON E TRAVER (2017), o limite do e-business é 

interno na empresa, enquanto o e-commerce é a negociação com os fornecedores 

e clientes, envolvendo a troca de valores (neste momento uma aplicação e- 

business passa a ser um e-commerce). O e-business envolve as transações 

comerciais dentro da empresa e não gera receitas diretamente como ocorre com o 

e-commerce, mas dá subsídios e toda a infraestrutura para que o último ocorra 

(LAUDON; TRAVER, 2017). 

No Brasil cresce o número de redes varejistas que estão aplicando o 

conceito de click-and-collect (o consumidor compra online e retira seus produtos 

em uma unidade física mais próxima). Segundo REZ (2018), essa ação se 

caracteriza pela venda de uma empresa a um cliente, na modalidade B2C, que, de 

acordo com LAUDON E TRAVER (2017) é o modelo mais comumente conhecido 

no e-commerce. 
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A implementação do e-commerce B2C aumentou a venda no mercado para 

o longo prazo de desenvolvimento da empresa (LIM; JIN; SRAI, 2018). O varejo 

eletrônico foi um setor que se modificou muito nos últimos anos por estar centrado 

em informação, tecnologia e inovação. 

 

 

2.1.4 e-Commerce no contexto B2C 

 

UZOKA E SELEKA (2006) confirmam que o comércio eletrônico tem sido 

cada vez mais utilizado pelas empresas não só como um canal de vendas, mas 

também na transição de negócios, como ferramenta de gestão de processos para 

as atividades comerciais e de produção, devido às facilidades que proporciona 

para interligação com as áreas de produção e logística. O chamado e-business 

emprega a infraestrutura de tecnologia e aplicativos para implantar e otimizar os 

processos de negócios já existentes e novos (UZOKA; SELEKA, 2006), conforme 

os principais modelos de negócios e estratégias apresentados no Quadro 2. 

 

 

Quadro 2 – Principais modelos de negócios 

 

MODELOS 

DE NEGÓCIOS 

 

  
Características 

 
Estratégias 

 
Autores 

 
 

B 
2 
B 

Empresas para 
Empresas 

(Business-to- 
Business) 

 
Operações de compras e vendas, de 
informações, de produtos e serviços através 
da internet ou através da utilização de redes 
privadas partilhadas entre duas empresas. 

 
Vissotto, 

Boniati,(2013); 
Waghmare GT 

(2012); Chen, Jeng, 
Lee, Chuang, 2008 

 
 

B 
2 
C 

 
Empresas para 
Consumidores 
(Business-to- 
Consumer) 

 
Modelo é usado nas vendas de varejo online, 
entre a empresa produtora, prestadora de 
serviços ou vendedora e os consumidores 
finais, através da internet. 

 
Vissotto, Boniati, 

(2013);Waghmare 
GT (2012); Chen, 

Jeng, Lee, Chuang, 
2008 
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C 
2 
B 

 
Consumidores para 

fabricantes 
(Consumer-to- 

Business) 

 
Modelo ampliado, baseado em aplicativos, 
que se refere principalmente às transações 
entre consumidores e fabricantes, em que os 
consumidores oferecem produtos e serviços 
às empresas e estas pagam por eles. 

 
Vissotto e Boniatti 

(2013); Zhao e Feng, 
(2017); Chen, Jeng, 
Lee, Chuang, 2008 

 

C 
2 
C 

 
Consumidores para 

Consumidores 
(Consumer-to- 

Consumer) 

 
Modelo que geralmente precisa contar com 
uma plataforma de serviço de terceiros para 
realizar as atividades comerciais. 

Tassabehji, (2003); 
Turban; King, 
(2002);Waghmare 
GT (2012); Chen, 
Jeng, Lee, Chuang, 
2008 

 
O 
2 
O 

 
Consumidores para 

mercadorias 
(Consumer-to- 

Goods) 

 
Modelo de comércio eletrônico na extensão 
das atividades online, diversão online e 
experiência offline, que se aproxima entre 
consumidores e mercadorias. 

 
Zhao, Feng (2017) 

 

G 
2 
G 

 
Governo para 

Governo 
(Government-to 

Government) 

 
Faz uma referência ao comércio que se 
desenvolve entre órgãos do governo. Isto é, 
são operações internas e relações 
intergovernamentais. 

 
Waghmare (2012) 

 
G 
2 
E 

Governo para 
Funcionários 

(Government-to- 
Employee) 

 
Iniciativas voltadas ao governo realizando 
transações, ou disponibilizando informações 
aos seus empregados. 

 
Waghmare (2012) 

 
G 
2 
B 

Governo para 
Negócios 

(Government-to- 
Business) 

 
Iniciativas no campo do governo eletrônico, 
voltadas para provimento de informações e 
serviços aos investimentos e negócios. 

 
Waghmare (2012) 

 
B 
2 
G 

Negócios para 
Governo 

(Business-to- 
Government) 

 
Referência no campo eletrônico das 
empresas negociando com o governo. 

 
Waghmare (2012) 

Fonte: elaborado pela autora, (2021). Adaptado com base nos autores citados. 
 
 

BAHARI  ET AL. (2015) apresentam fatores vitais que influenciam o 

processo de implementação e-commerce na literatura B2C e pode ser dividido em 

duas diferentes dimensões: (i) dimensão tecnológica e (ii) dimensão 

organizacional.  

É possível afirmar que o modelo B2C normalmente é o mais  comum, porém 

deve ter uma estratégia bem pensada e executada para que o produto chegue ao 

consumidor de maneira assertiva, pois, de acordo com VISSOTTO E BONIATTI 

(2013), a compra de produtos reais orientados nesse negócio refere-se ao 

comércio efetuado diretamente entre a empresa produtora, vendedora ou 

prestadora de serviços e o consumidor final, através da internet.  

O negócio B2C e-commerce continua a crescer em todo o mundo, com uma 
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taxa de crescimento global de mais de 15% muito maior em mercados emergentes 

como China, Índia e Brasil (E-MARKETER, 2019).  

Conforme VISSOTTO E BONIATTI (2013), diariamente, milhares de 

pessoas compram e vendem seus itens e serviços através de sites de leilão 

eletrônico, o que proporciona mais comodidade, menores custos e mais 

lucratividade. Os autores indicam que os sites de leilões mais conhecidos no Brasil 

é o “Mercado Livre.com” e o “ebay.com“, esse último, internacionalmente, é um 

dos mais utilizados. Ainda há diversos tipos de e- commerce que, para LAUDON E 

TRAVER (2017), também podem ser categorizados de várias formas.  

Esta divisão, porém, no geral, é feita de acordo com a relação comprador-

vendedor, que podem ser considerados subgrupos desses tipos de e-commerce, 

como o Mobile-commerce (M-commerce) e Social e- Commerce (S-commerce), 

conforme a Figura 1. 

Figura 1 - Subgrupos dos tipos e-commerce 

 

 
Fonte: elaborado pela autora(2021) 

 
 

Logo, para que todos os grupos e subgrupos de negócios, assim como o 

“M-Commerce”, que engloba todas as operações de compra e venda as quais são 

realizadas através de dispositivos móveis, e o “S-Commerce”, que permite o 

compartilhamento de indicações, informações, e reclamações, entre outros, sobre 

as empresas, produtos e serviços entre os usuários de relacionamentos estejam 

conectados ao e-commerce e amplamente conscientes de suas características, é 

necessário aumentar o volume de suas transações e superar todas as dificuldades 

nas operações do comércio eletrônico. 

Conforme o relatório da Webshoppers (EBIT 2021), as vendas via 
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dispositivos móveis (p. ex., celulares, tablets, aplicativos) concentram 

oportunidades para todos os tamanhos de negócio. Também conhecida como m-

commerce, esse tipo de comércio, em 2020, faturou 193,6 milhões de pedidos, e 

representou 42,8% de todos os pedidos do e-commerce do Brasil, crescente em 

53,0% no mesmo  período. De forma que, a 43ª edição da Webshoppers, aponta 

que em 2020, o m- commerce fatura 45,9 bilhões, e cresce + 78% de faturamento 

em relação a 2019, e 176% em relação a 2018 (EBIT 2021). 

 

 

2.1.5 Pilares na implantação do e-commerce 

 

O Brasil, como um dos países em desenvolvimento, enfrenta desafios no 

aproveitamento do potencial do e-commerce (YULIHASRI et al., 2011). Ainda que 

o Brasil tenha enfrentando problemas nos pilares da implantação do e-commerce, 

segue como líder desse mercado na região, ocupando também uma larga fatia no 

share global (D’ANTIOCHIA, 2017). 

Essa modalidade de comércio eletrônico vem alterando toda a lógica da 

organização. Dessa forma, para que isso aconteça, é fundamental uma ferramenta 

tecnológica que atenda ao novo modelo de negócio, sendo necessário colocar em 

prática ferramentas que suportam os pilares no e-commerce, como: i) base 

tecnológica; ii) sistema de gestão de relacionamento com clientes (CRM); iii) 

funcionalidade de logística para centro de distribuição (CD); iv) colaboradores 

adequados e motivados; v) fornecedores; vi) segurança. 

 

I – Base tecnológica: as empresas devem estar atentas ao seu segmento de 

atuação, buscando compreender as mídias e as plataformas digitais usadas pelos 

consumidores, além de entender como o ambiente virtual influencia nas compras 

online (TORRES, 2012).  

 Assim, precisam, para um desempenho otimizado, de acordo com BENZI 

ET AL. (2010), de fontes confiáveis de informação atualizada, tornando a 

tecnologia da informação (TI) crucial para seus objetivos globais. Conforme 

JOHAR E AWALLUDDIN (2011), nos últimos tempos se tem adotado medidas 
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para desenvolver ambientes mediados por computador para o negócio de varejo 

não tenha problemas, de forma que a plataforma tecnológica integrada ao sistema 

de estoque varejista deve ser instantaneamente atualizada às operações do 

comércio eletrônico. 

Novas tecnologias, disponibilizadas pelos gestores hospedeiros de 

plataformas no e-commerce, geram competitividade entre as organizações e 

podem ainda melhorar a visibilidade, reforçando e reduzindo custos.  

Para assegurar a sustentabilidade do comércio eletrônico, JOHAR E 

AWALLUDDIN (2011) apontam que o governo desempenha um papel importante 

na implementação de suporte da infraestrutura tecnológica através da introdução 

de banda larga, agregada à conectividade e ao sistema EDI (Electronic Data 

Interchange), troca eletrônica de dados), conforme mostra a Figura 2.  

                 Figura 2: Base tecnológica no e-commerce 

Fonte: adaptado e elaborado pela autora (2021) 

 

Fica evidente, portanto, que as companhias se adaptam rapidamente à 

nova tecnologia e oferecem oportunidade para experimentar novos produtos, 

serviços e processos, com o rápido progresso no comércio eletrônico. Segundo 

KOTLER (2000), por trás dos negócios eletrônicos existem dois fenômenos: o da 

conectividade e o da digitalização. O EDI, por sua vez, executa a sua função nas 

transações eletrônicas  do e-commerce. 

Diante disso, GANGESHWER (2013) esclarece que a tecnologia do e- 

commerce oferece maneiras mais fáceis de acessar as empresas. Para os 

consumidores, esse tipo de comércio oferece um baixo custo para realizar 

transações comerciais do dia a dia.  
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O relatório Webshoppers, em 2018, registra que, a partir da expansão do 

mercado do e-commerce e do acesso à banda larga  e aos smartphones, os 

resultados incluídos digitalmente foram de 10 milhões de clientes que fizeram  

uma compra online pela primeira vez. Além disso, o desenvolvimento tecnológico 

associado à globalização criou uma demanda para uma maior interação entre 

pessoas geograficamente distantes. 

 

II – Gestão de relacionamento com clientes (CRM): o CRM é uma estratégia 

abrangente no processo de aquisição, retenção e colaboração com clientes 

selecionados para criar valor superior para a empresa e para o cliente. Essa 

gestão envolve a integração de marketing, vendas, atendimento ao cliente e as 

funções da cadeia de fornecimento da organização, com o objetivo de alcançar 

uma maior eficiência na entrega de valor ao cliente (GIANNAKIS-BOMPOLIS; 

BOUTSOUKI, 2014; NAVIMIPOUR; SOLTANI, 2016).   

O CRM consiste em diretrizes, procedimentos, processos e estratégias 

que fornecem às organizações a capacidade de mesclar interações com os 

clientes e também de manter o controle de todas as informações relacionadas a 

eles (KHAN et al., 2012).  

Outro ponto é trazido por RYALS E PAYNE (2001) que apontam que CRM é 

comumente  usado no contexto de soluções de tecnologia e tem sido descrito 

como “habilitado para informações de marketing de relacionamento”. É uma 

combinação de software de gestão, hardware, aplicações e compromissos 

(JAVADI; AZMOON, 2011).   

Do ponto de vista estratégico, CRM, para PAYNE E FROW (2005), não é 

simplesmente uma solução de TI que é usada para adquirir e crescer uma base de 

clientes, ela também envolve uma profunda síntese de visão estratégica; um 

entendimento corporativo da natureza do valor do cliente em um ambiente 

multicanal; a utilização das aplicações de gestão de informação e de CRM 

apropriadas e operações de alta qualidade, satisfação e serviço.  

A percepção das empresas sobre a importância da melhoria do 

relacionamento com clientes identifica o CRM pela multifuncionalidade, além de 

confirmar o e-commerce como grande facilitador da integração eletrônica da 

empresa com seus clientes, o que permitirá a realização de processos voltados 
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para a identificação e para a satisfação das necessidades dos consumidores. 

 

III – Funcionalidade de logística para Centro de distribuição-CD: o e- 

commerce, conforme ROTONDARO et al. (2011), requer uma nova forma de 

gerenciamento logístico. Uma variável crítica para as empresas prestadoras de 

serviços logísticos, porém o que afeta indiretamente o consumidor, é a redução 

dos inventários e a distância dos centros de distribuição, prática que algumas lojas 

virtuais devem buscar implementar para minimizar os custos da cadeia de 

suprimentos.  

Afinal, a logística das empresas que vendem produtos e serviços ao 

consumidor final enfrenta dificuldades na hora de emitir produtos sobre a própria 

web, necessitando dos operadores logísticos para efetuarem a distribuição física 

de seus produtos. Nesse viés, ROTONDARO et al. (2011) relatam que 

experiências negativas vividas por consumidores na compra realizada pela 

internet, em geral, estão relacionadas ao prazo de entrega, produtos defeituosos, 

erros de cobrança e cancelamento de pedidos por falta de produtos. Com a 

estocagem do produto em CD próximo aos consumidores, tornam-se mais 

rápidas as entregas, já que frente à logística, argumenta-se que, com o e-varejo, 

aumentarão as expectativas de entrega ao cliente. 

Dessa forma, a melhoria no nível de serviço devido à melhor entrega, assim 

como a maior disponibilidade, pode ter efeito positivo nas vendas, vencendo os 

desafios dos operadores logísticos no desenvolvimento do comércio eletrônico, 

permitindo aos utilizadores finais e clientes satisfação para as suas exigências. 

Logo, é possível perceber que, na maioria dos setores de processo logístico e 

atividades associadas ao e-commerce, o empreendedor tem se movido para 

menos estoques e em armazenamento centralizado, como um centro de 

distribuição de produtos, o que é um fator determinante para o sistema logístico e 

para o sucesso da empresa. 

 

IV – Pessoal adequado e motivado: as empresas podem não ter pessoal 

suficientemente qualificado para empreender atividades de inovação, o que acaba 

sendo um problema em virtude de sua incapacidade de encontrar o pessoal 

necessário no mercado de trabalho (OECD, 2006). Além disso, e-commerce 

precisa de habilidades profissionais que são caras e que devem ser empregadas 
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internamente ou terceirizando a mão de obra (MARSOM; SHAHBAZIRAD, 2011). 

As pessoas carecem em ter as competências adequadas de atendimento ao 

cliente, bem como conhecimento do propósito e, inclusive, das funções de CRM. 

Além disso, eles devem estar preparados para as mudanças tecnológicas que 

afetam a forma como funciona o sistema (SEM; SINHA, 2011). Portanto, é 

necessário pessoal com capacidade de análise para ajudar a definir as melhores 

estratégias para o bom desenvolvimento do e-commerce. 

 

V – Fornecedores: no contexto do comércio eletrônico, a integração de todas as 

atividades logísticas, desde o pedido do cliente ao fornecedor até a entrega ao 

consumidor final, é permeada por serviços e informações que agregam valor, 

sendo isso uma realidade no ambiente empresarial (GUARNIERI; HATAKEYAMA, 

2010).  

A relação com fornecedores atua como parceira do negócio e-commerce, 

por isso é essencial que a comunicação seja objetiva. Embora o foco nos clientes 

seja o ponto central para adoção do e-commerce, ao mesmo tempo, as empresas 

passam a perceber a mesma contribuição em relação aos fornecedores 

(ALBERTIN; MOURA, 2002).  

Existe uma relação positiva  e  significante entre confiança, o 

comprometimento e a satisfação entre os membros do canal de marketing 

varejista e seu fornecedor (ALVES, 2016). 

 

VI – Segurança: o cenário de segurança no e-commerce é significado de 

confiabilidade e de segurança no pagamento, conforme NAPITUBULU E 

KARTAVIANUS (2014). Ou seja, é importante para o cliente comprar em lojas 

virtuais nas quais sente-se seguro no ato do pagamento de produtos ou serviços. 

Assim, pode‐se inferir que a segurança nas transações de pagamento e a 

reputação da loja virtual afetam as compras online. Sobre isso, então, CHANG, 

CHEUNG E LAI (2005) revelaram que a percepção de facilidade de uso, a 

reputação construída, a qualidade do site, as garantias estruturais, a segurança 

nas transações, a familiaridade com a loja virtual, entre outras variáveis, 

apresentaram efeito significativo que tendem ao aumento da confiança do 

consumidor em compras online. 

Um quesito que se fez importante para a segurança e a proteção dos 
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negócios no e-commerce é o processo de criação de confiança e decisão de 

compra online, que são os selos de terceiros.  

De acordo com COSTA (2014), certificações de instituições terceiras são 

itens que afetam diretamente o e- commerce, sendo um ponto que ajuda a 

preencher a reputação online. Logo, o selo é fundamental e faz-se necessário para 

criação da confiança, porque quem já comprou alguma vez o produto acredita na 

marca da loja principal, como é o caso de marcas como Mercado Livre, Reclame 

Aqui ou até a classificação dos marketplaces. Essa indicação de reputação online 

é imprescindível visto que os clientes não comprarão sem ser através dessa 

avaliação. Segurança e privacidade são duas das principais preocupações dos 

consumidores ao fazerem pagamentos na internet (MAKKI; CHANG, 2015; 

VALMOHAMMADI; DASHTI, 2015). 

 

 

2.2 e-Commerce na pequena e média empresa varejista (PME-V) 

 

A adoção do comércio eletrônico pelas pequenas e médias empresas, 

especialmente nos países em desenvolvimento, ainda está muito atrás da adoção 

por grandes empresas (RAHAYU; DAY, 2015). Entretanto, as PME são motivadas 

a investir no e-commerce como uma forma de negócio e, portanto, precisam 

investir em um site para esta finalidade e fazê-lo mais e mais (GHANDOUR, 

2015).  

Quando uma empresa decide adotar o e-commerce, a sua presença online 

deve ser adequada às necessidades do negócio e deve se concentrar em apoiar 

seus objetivos (GHANDOUR, 2015). Conforme a Organização para Cooperação e 

Desenvolvimento Econômico (OECD, 2013), o comércio eletrônico está 

conduzindo uma verdadeira mudança estrutural no varejo. As empresas podem 

programar novas estruturas organizacionais ou novas práticas para introduzir uma 

nova cultura de negócios, normas e valores, com o objetivo de melhorar a 

capacidade de inovação da empresa. 
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2.2.1 Impactos do e-commerce nos negócios 

 

 

O impacto do e-commerce nos negócios não se resume a uma simples 

mudança na forma de transacionar bens ou serviços, pois conforme Canetta, 

Cheikhrouhou e Glardon (2013), o comércio eletrônico tem a capacidade de 

interligar diversos elos da cadeia, aumentar o número de ordens, ou reduz o valor 

das vendas por ordem e pode causar dificuldade e incerteza para gerenciar a 

demanda. De forma que, o e-commerce induz a novos modelos de negócios, e 

impacta na gestão do conhecimento, na busca pela redução de barreiras, na 

intensificação da concorrência e redução dos custos operacionais para vencer as 

demandas e atingir um maior escopo de mercado no negócio varejista, de acordo 

a Figura 3. 

 
Figura 3 - Principais impactos do e-commerce no varejo 

      
     

  
  
  
                     Fonte: elaborado pela autora.(2022) 

 

Outrossim, em comparação ao acumulado de 2021 com 2020, atinge marca 

histórica de maneira nunca antes vista no País, sendo o e-commerce impactado: 

+53% em faturamento no on-line, +24% em volume de pedidos, segundo o 

relatório “43ª ed - Webshoppers”, publicado pela Ebit 2020. 

Em pauta atual, no primeiro semestre de 2021, o e-commerce impacta com 

31% crescente em volume de faturamento, possibilitando aos consumidores on- 
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line conveniência em suas transações. De acordo estimativa feita pela Worldpay 

from, D’Antiochia (2021), observa crescimento de 13,8%, nas vendas de e- 

commerce no Brasil, e com projeção para o ano 2024 um alcance de R$ 314,8 

bilhões ante aos R$ 202,2 bilhões em 2020, em que novas camadas de valor 

alcançam nova fase do comércio digital. (D’ANTIOCHIA, 2021). 

 

 

2.2.1.1 Gestão do conhecimento 

 

A gestão do conhecimento obtém a capacidade de gerenciar, mapear 

informações sobre o cliente em constante melhoria, além de compartilhar através 

da organização (SULAIMAN et al., 2011). O conhecimento sobre os consumidores 

no e-commerce engloba informações gerais sobre eles, incluindo a informação 

estatística, seu histórico de compras, etc. Tal entendimento é o objeto focalizado 

pela visão tradicional do conhecimento e é amplamente utilizado e pesquisado, de 

acordo com Lingbo e Kaichao (2012). Ou seja, a gestão do conhecimento retém 

com eficiência e eficácia informações importantes para que a organização possa 

gerar lucros e também colocar-se em posição de vantagem competitiva em 

relação às demais. 

 

 

2.2.1.2 Novos modelos de negócios 

 

 

Novos agentes econômicos e novos modelos de negócios surgiram e 

trouxeram novas fórmulas para a relação entre consumidores e firmas, com a 

capacidade da Internet de acessar, organizar e comunicar informações de uma 

maneira mais eficiente.  

Desta forma, o desenvolvimento de e-commerce oferece grandes 

oportunidades para ambos os fabricantes e varejistas, mas também apresenta 

desafios importantes para as organizações, exigindo uma revisão em profundidade 

de estratégias de marketing e conhecimento do consumidor (GOLDSMITH; 2003).   

Conforme GANGESHWER (2013), os efeitos do comércio eletrônico já estão 
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aparecendo em todas as áreas de negócio, desde o atendimento ao cliente até o 

design de novos produtos. 

O e-commerce facilita novos tipos de processos de negócios, de forma a 

apoiar a troca de informações totalmente digitais para alcançar e interagir com 

clientes, eliminar os limites de tempo e lugar para alcançar novos negócios, de 

forma que os benefícios são percebidos quando se juntam ao sistema mais 

organizações. 

  

 

2.2.1.3 Redução de barreiras 

 

 

De acordo com STOCKDALE E STANDING (2004), a participação do novo 

ambiente de negócios traz muitos benefícios potenciais para as pequenas e 

médias empresas; contudo, como tudo é muito recente, há barreiras à sua 

entrada. Nesse caso, barreiras envolvem implementação de plataforma, 

consolidação e divulgação da marca, manter um serviço de qualidade, entre    

outros, muitas vezes, fracassos e prejuízos para empresas que não adotarem um 

prévio planejamento e estratégias das operações do negócio. 

Entretanto, FERRERA, KESSEDJIAN (2019), observa risco de aumento do 

consumismo e da compra por impulso devido à disponibilidade do comércio 

eletrônico. Além do que esclarecem que as pequenas empresas que realizam 

iniciativas de comércio eletrônico também são conhecidas por enfrentar problemas 

relacionados a um número significativo de “mercadorias devolvidas” e 

subsequente falta de estoque; dificuldades na determinação do estoque de ciclo e 

eventual perda de oportunidade de vendas, FERRERA, KESSEDJIAN (2019). 

 

2.2.1.4 Intensificação da concorrência 

 

 

 Os varejistas podem ser capazes de ajustar suas atividades para tentar 

afetar a demanda de diferentes maneiras (STEVE; LEIGH, 2003). Intensificar a 

concorrência no e-commerce pode derivar de alguns fatores, no caso, a 
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configuração de cadastro de produtos conforme sua atividade, intensificar 

campanhas publicitárias, desenvolver logística.  

 Os pequenos e médios empreendedores ao alcançar o potencial do e-

commerce, devem ajustar suas atividades do tradicional para o eletrônico, atraindo 

mais consumidores, na tentativa de aumentar sua demanda de produtos e 

desenvolver novas estratégias tendem a intensificar a concorrência para que 

possa se destacar no mercado. 

Devido ao comércio eletrônico, FERRERA, KESSEDJIAN (2019) alerta  

que, as empresas estão sujeitas a uma maior concorrência, sendo necessário 

maior ênfase na modificação de negócios existentes.  

 

 

2.2.1.5 Redução de custos operacionais 

 

Os negócios no comércio eletrônico indicaram que o crescimento da 

tecnologia da internet tem um enorme potencial, pois reduz os custos de produtos 

e a prestação de serviços, além de ampliar limites geográficos, trazendo 

compradores e vendedores para perto (THOMPSON, 2005). No entanto, custos de 

conexão e hardware e de manutenção da aplicação eletrônica reduzem o sucesso 

da implementação do e-commerce.  

Para manter os processos eficientes, além de garantir bons resultados, é 

fundamental uma gestão de custos logísticos, produzindo     uma   lucratividade     

satisfatória para a empresa manter- se competitiva no mercado. 

 

2.2.1.6 Maior escopo de mercado 

 

 

D'ANTIOCHIA (2017) destaca o novo varejo como uma oportunidade de 

construir um novo modelo centrado no consumidor. Os consumidores em novo 

escopo, de diferentes culturas e com diferentes valores   de   consumo,   usam   

as  compras online devido aos benefícios oferecidos, como facilidade de pesquisa, 

organização e entretenimento (SOYER & TURKEL, 2013). 
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2.3 Dificuldades e barreiras do e-commerce 

 

As empresas devem estar cientes das implicações administrativas para que 

criem, girem e obtenham os benefícios da adoção de sistemas de comércio 

eletrônico. Entretanto, IHLSTRUM et al. (2003) classificaram as barreiras à 

implementação de e-commerce como barreiras internas ou externas à 

organização. 

I – Fatores internos: incluem a falta de conhecimento organizacional e a 

sensibilização sobre e-commerce, além de apresentar limitações quanto aos 

recursos organizacionais. 

II – Fatores externos: incluem, principalmente, preocupações técnicas, as partes 

interessadas externas, suporte e manutenção. 

No entanto, é fundamental ressaltar que a falta de cada infraestrutura, que é 

essencial no sentido de apoiar o crescimento do e-commerce, pode ser uma 

barreira significativa para a implementação do comércio eletrônico. Ainda 

seguindo esse viés, VALMOHAMMADI E DASHTI (2015) classificam em um 

modelo básico as barreiras e obstáculos para o e-commerce, e incluem:  

I) alto custo de implementação do e-commerce (KAYNAK et al,. 2005; 

MACGREGOR; VRAZALIC, 2005; LAWRENCE; TAR, 2010; THULANI et al., 

2010); 

II) a resistência organizacional para a mudança, a falta de experiência em e- 

commerce (LAWRENCE; TAR, 2010; MACGREGOR; VRAZALIC, 2005; THULANI 

et al., 2010); 

III) alta complexidade da implementação do e-commerce (MACGREGOR; 

VRAZALIC, 2005; THULANI et al., 2010);  

IV) falta de infraestrutura técnica e de implementação entre os clientes 

(LAWRENCE; TAR, 2010; KAYNAK et al., 2005; KSHETRI, 2007); 

V)  falta de disponibilidade de especialistas e falta de dependência de consultores 

externos para fornecer conhecimentos necessários (MOHANNA et al., 2011; 

THULANI et al., 2010);  

VI) falta de consciência sobre os benefícios e a natureza de e-commerce, 

(LAWRENCE; TAR, 2010; MACGREGOR; VRAZALIC, 2005; KSHETRI 2007; 

MOHANNA et al., 2011; THULANI et al., 2010); inadequação do e-commerce com 
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a forma como as pequenas e médias empresas fazem negócios;  

VII) falta de adequação do comércio eletrônico com produtos/serviços 

(MACGREGOR; VRAZALIC, 2005; STOCKDALE et al., 2004; HEUNG, 2003; 

THULANI et al., 2010); falta de consciência sobre oportunidades de negócios;  

VIII) falta de habilidades técnicas e de conhecimento de TI/pessoal (LAWRENCE; 

TAR, 2010; MACGREGOR; VRAZALIC, 2005; ALJIFRI et al., 2003; KSHETRI 

2007; THULANI et al., 2010);  

IX) política governamental, questões legais/normas e falta de padrões de e- 

commerce (KAYNAK et al., 2005; MACGREGOR; VRAZALIC, 2005; MOHANNA et 

al., 2011; LAWRENCE; TAR, 2010);  

X) preocupações com a segurança de e-commerce ou com a falta de confiança 

(LAWRENCE; TAR, 2010; KAYNAK et al., 2005; MOHANNA et al., 2011; 

THULANI et al., 2010);  

XI) falta de recursos financeiros/ longo prazo da taxa de retorno de capital em e- 

commerce (LAWRENCE; TAR, 2010; KSHETRI, 2007; THULANI ET AL.,2010); 

XII) falta de apoio da alta gerência (LAWRENCE; TAR, 2010; HAWKING et al., 

2004; KSHETRI, 2007; THULANI et al., 2010);  

XIII) falta de confiança no fornecedor de tecnologia/ fornecedores e parceiros de 

negócios (HAJKARIMI et al., 2009; MACGREGOR; VRAZALIC, 2005; HAWKING 

et al., 2004). 

Um aspecto que pode representar um estímulo ou uma barreira para o e- 

commerce é a questão de haver ou não confiança do consumidor em relação à 

internet. Conforme BURT E SPARKS (2003), claramente uma estratégia de 

negócios deve existir para dirimir as barreiras que possam integrar a nova 

tecnologia à organização, visto que o comércio eletrônico está expandindo-se 

rapidamente em todo o mundo.  

Por causa dessa globalização em sua essência, essa velocidade e o 

alcance do comércio virtual enfrentam obstáculos de vários tipos em alguns 

processos de negócio e até mesmo prévios exames das atividades associadas à 

pretensão empresarial. Porém, como esclarece DINIZ (2009), essas barreiras 

devem ser analisadas para ocorrer o pleno desenvolvimento do comércio online. 
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2.4 Práticas no e-commerce 
 

 

Pesquisas apontadas no relatório 41ª Webshoppers (EBIT, 2019) que, no 

Brasil, o e-commerce surge com novos modelos de negócios em que se deve usar  

três referenciais, como a estrutural, operacional e logística, cada um com sua 

variabilidade. Assim, com aplicativos de conveniência que ganham espaço 

potencializando suas operações online, grandes marcas iniciam operações 

próprias e o setor comercial varejista ganha maior diversidade. STANS, FIELD e     

GRANT (2003) definem ações do comércio eletrônico utilizando-se de tecnologias, 

como correio eletrônico (e-mail), a internet e a World Wide Web (WWW).  

Essas tecnologias são usadas como um canal para oferecer produtos e 

serviços, através da internet, incluindo-se no varejo eletrônico, ou varejo virtual, e 

tornando-se relevantes na execução dos processos. 

O relatório Webshoppers (EBIT, 2019) afirma ainda que o e-commerce 

deve ser considerado um fator decisivo nas estratégias de negócios, seja voltado 

para varejistas, para fabricantes ou para investidores do mercado. No entanto, 

entender a dinâmica e operações dessa ferramenta é fundamental para todos os 

envolvidos na cadeia: dos investidores, passando pelo meio de pagamento até 

chegar na logística. 

Assim, fica evidente que é preciso ter conhecimento e planejamento, além 

de desenvolver estratégias mais coerentes e esperadas pelo mercado e pelo 

público alvo. É também fundamental que a empresa compreenda esse meio, em 

todos os seus aspectos, mantenha o foco em um nicho de interesse, bem como 

invista na relação com a marca, tornando a pesquisa do cliente mais fácil, simples 

e rápida para empreender no e-commerce. Por último, mas não menos importante, 

é preciso acompanhar o processo da intenção de compra até o pós-venda, a fim 

de minimizar os impactos, os problemas internos e maximizar as oportunidades e 

os benefícios da organização. 

Entretanto, no relato da 43@ edição Webshoppers (EBIT. 2021), esse novo 

modelo de negócio chega a uma marca histórica de mais de R$ 87 Bilhões em 

vendas já em 2020, conquistando grande evolução do comercio eletrônico 

brasileiro. 

Esse crescimento expressivo do e-commerce no Brasil em 2020, 
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considerou- se por adesão de principais segmentos de lojas varejistas, o e 

impulsionados pelo isolamento social e restrições de abertura do comércio no 

período pandêmico covid-19. 

Novos consumidores em 2021 promovem esse crescimento, e com reflexo 

do amadurecimento no universo on-line, o aumento da quantidade de pedidos tem 

sido o principal motivador desse crescimento ao longo dos anos 2019/2022, de 

acordo relato da 45@ edição do Webshoppers (EBIT. 2022), em que o e- 

commerce continua se expandindo crescendo em todas as regiões do país. 

 

2.4 Síntese da base conceitual 

 

 

A estrutura de base conceitual, centra-se no desenvolvimento do modelo 

para indicar, no Quadro 3, uma síntese dos principais construtos que fora 

verificados e analisados na pesquisa de campo, a lacuna a que se relaciona e 

descrição dos autores com o tema. 

 

Quadro 3: Síntese dos construtos, lacunas e autores 
 

 
Construto 

 
Lacunas/objetivos 

 
Autores 

 
Estrutura 

organizacional das 

PMEs na implantação 

do e- commerce 

 
Entender as formalidades na 

estruturação da organização na 

conversão do negócio tradicional para o 

comércio eletrônico, bem como a 

complexidade da implementação do e-

commerce. 

 
MACGREGOR; VRAZALIC, 

2005; KAYNAK, ET AL.. 

2005; KSHETRI (2007); 

LAWRENCE E TAR, 2010; 

THULANI ET AL., 2010; 

 
Adequação do e- 

commerce nas PMEs 

varejistas 

 
Compreender a adequabilidade do e- 

commerce nos negócios das pequenas 

e médias empresas (PMEs), bem como 

quais as potencialidades para o varejo 

on-line trazer equilíbrio financeiro e 

econômico no negócio. 

 
MACGREGOR; VRAZALIC, 

2005; KSHETRI 2007; 

MOHANNA ET AL.. 2011; 

THULANI ET AL.. 2010; 
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Contexto do E- 

Commerce no modelo 

B2C, e o escopo do 

seu impacto no 

negócio varejista para 

as PMEs. 

 
Verificar maneiras de alavancar vendas 

no ambiente e-commerce, e como 

impactar na demanda de produtos que 

possa gerar aumento nos lucros para a 

empresa. 

 
SAKARYA;  SOYER, 

(2013); BAHARI et. al 

(2015); VISSOTTO, 

BONIATI, (2013); 

 
WAGHMARE GT (2012); 

 
Estrutura de 

plataforma tecnológica 

na base e-commerce 

 
Entender a importância da base 

tecnológica com plataforma que atenda 

a demanda, bem como subsidiar 

recursos para atender a gestão 

operacional. Como deve ser avaliada na 

atuação como hospedeira na gestão de 

empresas. 

 
LAWRENCE; TAR, 2010; 

KAYNAK, ET AL.. 2005; 

MOHANNA ET AI, 2011; 

THULANI ET AI, 2010); 

JOHAR E AWALLUDDIN 

(2011) 

 
Dificuldades/Barreiras 

internas e externas na 

implantação do E- 

Commerce nos 

pequenos varejistas. 

 
Investigar e analisar quanto à segurança 

do e-commerce; falta de confiança; falta 

de confiança no fornecedor de 

tecnologia/ fornecedores e parceiros de 

negócios; indisponibilidade de 

especialistas, consultores e outros. 

 
IHLSTRUM ET AL. , 2003; 

VALMOHAMMADI; DASHTI 

(2015); LAWRENCE; TAR, 

(2010); KSHETRI (2007); 

THULANI ET AL.., (2010); 

KAYNAK, ET AL.. (2005); 

MOHANNA ET AI, (2011); 

THULANI ET AI, (2010) 

                Fonte: elaborado pela autora (2021). 

 
 

O modelo configura, em sua revisão teórica, que existe um forte impacto do 

e-commerce nos negócios, e para intensificá-los, é necessário adotar práticas e 

mapear ações para mitigar as       dificuldades e as barreiras do e-commerce. 

Na seção 4, são apresentados os resultados esperados da pesquisa que 

foram pesquisados em unidades de varejo, com atividades econômica diferentes 

da região nordeste, que necessitam ou já implantaram o e-commerce. 

 

 

3. METODOLOGIA 

 

Para o desenvolvimento deste trabalho, demonstram nesta seção quais os 
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métodos científicos serão empregados, e como serão realizados os procedimentos 

para a validação da Tese com tema proposto. O método científico da pesquisa 

utilizando o corte interpretativo, refere-se ao entendimento do pesquisador sobre 

como investigar a realidade à partir de sua visão filosófica do mundo, de acordo 

ROESCH, (2005).  

Além disso, Roesch (2005) destaca que o uso da metodologia de múltiplos 

casos, geralmente envolvem comparação entre os casos. Ainda afirma que, é 

relevante que o delineamento de pesquisa,      do  planejamento ao 

desenvolvimento de um trabalho seja adequado ao problema  e objetivos 

propostos, e a utilizar determinados tipos de metodologia. 

  

 

3.1 Métodos de pesquisa 

 

 

Esta pesquisa foi fundamentada por análise de estudo de caso múltiplo, 

questionado por meio de entrevistas e observações diretas, com a proposta de 

identificar as barreiras e as dificuldades presentes na implantação do e-commerce. 

Contextualizam que os estudos de caso asseguram que a investigação e o 

entendimento do problema sejam feitos em profundidade, além de serem 

constituídos por uma combinação de métodos de coleta de dados, como 

entrevistas, questionários, observações diretas, DRESCH, LACERDA E JÚNIOR 

(2015). 

O estudo desenvolvido, utilizando-se pesquisa de campo e estudo de caso, 

constitui-se uma estratégia de pesquisa, requer múltiplos métodos e fontes para 

explorar, descrever e explicar um fenômeno em seu contexto, tratando de uma 

investigação empírica, perseguindo a identificação de um determinado fenômeno, 

com o propósito de clareá-lo, ESTACA, RE (2005); YIN (2015). Este autor ainda 

avança ao estudo de caso como ferramenta estratégica para examinar 

acontecimentos contemporâneos e fornece aos pesquisadores uma oportunidade 

de entender as condições que estão presentes em uma situação particular (YIN, 

2015). 

O objetivo de um estudo de caso não é generalização estatística, mas 

analítico, em que VALMOHAMMADI; SERVATI (2011), menciona que esta 
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metodologia é a melhor opção quando o objetivo é a construção de teoria nas 

fases preliminares de um estudo de pesquisa ou para adicionar novas 

perspectivas para a pesquisa. 

Quanto a natureza do trabalho em estudo, classifica-se como uma pesquisa 

aplicada, onde se deve buscar resolver problemas ou questões da sociedade, com 

objetivo central de adquirir conhecimentos para posterior aplicação em definidas 

circunstâncias (MIGUEL, et al, 2018). 

A investigação da pesquisa define caráter exploratório e descritivo, onde 

esta condução exploratória necessita de uma revisão de literatura e aplicação de 

entrevistas com participantes do contexto do problema de pesquisa. Tem por 

objetivo a familiarização do pesquisador com o objeto pesquisado, de maneira que 

possa conhecê-lo mais profundamente, e ter a compreensão clara dos fenômenos. 

(GIL, 2012). 

A pesquisa exploratória, é o tipo destinada quando existe conhecimento 

insuficiente sobre a problemática estruturada pelo pesquisador, pois objetiva a 

percepção de um determinado fenômeno, descobrindo novas ideias através de  

descrições precisas das relações entre os elementos (CERVO; BERVIAN; SILVA, 

2007). 

Sendo a pesquisa aplicada com método dedutivo, é também chamada 

pesquisa de ordem prática, onde o seu principal interesse são para que os 

resultados auxiliem os profissionais na solução de problemas do dia a dia. 

(DRESCH, LACERDA, JÚNIOR, 2015). Os autores ainda definem o método 

dedutivo pelo uso da lógica para a construção do conhecimento, onde o cientista 

parte de leis e teorias para propor elementos que poderão servir para explicar ou 

prever certos fenômenos. 

Ainda  trata a pesquisa descritiva, como a que  pode assumir modo de  

estudo de caso, e identificar determinadas situações e relações que se 

desenvolvem em aspectos do comportamento humano, quer seja individual ou de 

demais grupos, CERVO; BERVIAN; SILVA, 2007. Entretanto, Andrade (2009), 

relaciona a pesquisa descritiva como técnica padronizada da coleta de dados: 

realizada  através de questionários e de observação sistemática, buscando 

entender a relação entre as variáveis que são estudadas. Assume, em geral, a 

forma de levantamento. 

O método investigativo por abordagem qualitativa,  utiliza  várias formas de 
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atividades e viés interpretativo para compreensão do fenômeno que se busca 

pesquisar (FLICK, 2004), incorpora variadas técnicas de interpretação (DRESCH; 

LACERDA; ANTUNES JÚNIOR, 2015), é aberta, desenvolvida a partir de 

observação participante, estudos culturais, hermenêutica [...], narrativa, e  

permitem uma "performance" de desenvolvimento de idéias.  (DENZIN; LINCOLN, 

2008). 

Conforme estratégia a abordagem qualitativa, explora as práticas adotadas 

dos médios e pequenos empreendedores que serão respondentes do objeto de 

problema, e sob o viés é fundamental para a descoberta e o entendimento sobre 

os relacionamentos, e o exame das questões na implantação do e-commerce. 

Uma vez identificados os fatores, conforme etapas resumidas na Figura 4, 

será facilitada a compreensão e as necessidades na estruturação dos 

procedimentos de pesquisa, e de um modelo de proposições que melhor atenda 

aos objetivos. 

 

Figura 4 – Etapas de condução de pesquisa metodológica 
 
 

 
 

Fonte: elaborado pela autora (2021). 

 
Procura-se dar sentido a análise de dados, com a análise de conteúdo, a 

um conjunto de informações levantadas na técnica de análise de dados, com uma 

das técnicas utilizadas para o fim, que foram arguidas após análise de validação 

de coleta de dados.  
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O estudo pela técnica análise de conteúdo, com base em BARDIN (2011), é 

a detecção de fragmentos textuais expressados pelos entrevistados que 

possibilitam concluir entre as variáveis discutidas no referencial ou encontrar um 

novo atributo entre as mediações culturais dos consumidores. Esta análise é 

chamada por BARDIN (2011) de codificação, que é a escolha das unidades (os 

atributos e suas subcategorias), a enumeração e a regra da contagem, 

classificação e escolha das categorizações, isto é, organizar, codificar, 

compreender e interpretar dados.  

Dessa forma, propor modelo e diretrizes para mitigá-las na 

operacionalidade do e-commerce, em pequenos e médios varejistas, servirá de 

base para a proposição de novas teorias (DRESCH; LACERDA; JÚNIOR, 2015) 

para a validação de ações mais oportunas no comércio eletrônico. A análise de 

conteúdo em si é influenciada pelo objetivo da pesquisa, e para atingi-lo, deve ser 

sistematizada em três grandes etapas, (DRESCH; LACERDA; JÚNIOR, 2015) 

conforme exposto na Tabela 2. 

 

Tabela 2 – Métodos/ Etapas da análise de conteúdo 
 
 
 

PRÉ - ANÁLISE 

Organizar e sistematizar etapas por blocos 

Selecionar ideias a serem questionados 

Revisar as hipóteses (se houver) e os objetivos da pesquisa 

EXPLORAÇÃO DO MATERIAL 

Codificar em tabelas os dados brutos 

Compreender o texto respondente 

TRATAMENTO E INTERPRETAÇÃO DOS RESULTADOS OBTIDOS 

Submeter dados à operações qualitativas 

Inferir à partir dos dados 

Interpretar dados de acordo com os objetivos predefinidos 

Identificar novas dimensões teóricas, quando houver. 

Fonte: elaborada pela autora.(2021) Adaptada com base em Capelle et al. (2003 apud 

DRESCH, LACERDA; JÚNIOR, 2015) 

 

O modelo apresentado sintetizará a viabilidade de proposições as quais 

serão analisadas e aplicadas, visando mitigar barreiras na implantação do e- 

commerce em pequenos e médios negócios varejistas, paralelo ao cenário de 
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estudo e base conceitual abordada. 

 

3.2 Procedimentos de pesquisa 

 

A pesquisa  foi baseada em estudo com várias empresas de ramos 

distintos, do nicho varejista da região, como magazines, móveis e 

eletrodomésticos, varejo de calçados, varejo de confecções - moda, varejo de 

decoração, varejo de cosméticos, entre outros, bem como mapear as dificuldades 

encontradas na região para proposta de ações no comércio eletrônico 

Dessa forma, coletadas as evidências, servirão qualitativamente de 

subsídio para entender o objeto da pesquisa. Para PATTON, 2002, a pesquisa 

qualitativa trata do estudo da individualidade. A aplicação desta abordagem 

fundamenta-se também por detectar determinados padrões que dão singularidade 

a um determinado fenômeno e por elucidar a forma de percepção dos atores em 

uma dada situação (PATTON, 2002). De forma que, o autor estrutura a lógica 

indutiva a partir de determinadas observações e de padrões gerais no qual as 

dimensões de análise surgem a partir da interação pesquisador e sujeito. 

O processo de investigação, na pesquisa qualitativa, tem origem na 

percepção abstrata do fenômeno em uma certa situação social. Consiste, 

portanto, não apenas em testar, através das sentenças afirmativas o que já se 

conhece, mas sim, de desenvolver  teorias já embasadas (FLICK, 2004). 

 

Esta pesquisa está sendo dividida em quatro etapas, conforme define o 

protocolo de pesquisa (coleta de dados – quadro 4), em que podem ser 

visualizadas as  etapas do plano de trabalho, alcançados passo a passo. 

I - Na primeira etapa, introduz-se o contexto ao cenário do tema da 

pesquisa, envolvendo sua relevância e os desafios ao problema estudado, estado 

da arte, problema de pesquisa e lacunas teóricas, delimitação, objetivos geral, 

específicos e justificativos aos principais trabalhos já realizados até o momento. 

II - Na segunda etapa, trata-se da contextualização teórica de revisão da 

literatura, abordando aspectos da conexão ao tema de pesquisa. 

III - Na terceira etapa, trata-se da condução da pesquisa de campo, bem 

como os métodos empregados para sua coleta e registro, descrevendo-se as 
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observações feitas por meio de uma análise de conteúdos descritos em 

questionários, entrevistas e observação direta, utilizados como métodos científicos 

na pesquisa, com abordagem qualitativa.  

 Assim, é possível estabelecer um comparativo entre o referencial teórico, 

a questão da pesquisa e as informações coletadas, as quais relacionam a 

interpretação e avaliação dos resultados com a significância e a amplitude dos 

dados. 

IV – Na quarta etapa, propõe-se analisar os resultados investigados e 

estruturar um conjunto de diretrizes para a validação deste estudo. 

 

Quadro 4 – Etapas do Protocolo de pesquisa 
 

 

 
1 ª

Descrição Planejamento de 
trabalho 

Previsão de 
Entrega 

Objetivos 

Desenvolvimento de 
contextualização, 
apresentando   a 
importância  e  a 
relevância do e- 
commerce e de seu 
estado da arte por 
conexão teórica dos 
pequenos e médios 
varejistas. 

1- Mapeamento da 
literatura e delimitação do 
escopo; 
2- Identificação das 
lacunas teóricas; 
3- Definição dos objetivos 
geral e específicos; 
4 - Delimitações do 
estudo, justificativas 
(Acadêmica e Gerencial); 

 
 

 
Escopo, objetivo 
geral e específicos. 
Identificação      das 
dificuldades e 

desafios de 
pesquisa. 

 
 

a) Elaborar um 
framework teórico sobre 
a realidade na 
implantação do e- 
commerce em pequenos 
e médios varejistas para 
apoiar a coleta de dados. 

  

Descrição Planejamento de 

trabalho 

Previsão de 

Entrega 

Objetivos 

 
Contextualização das 
dificuldades  e 
barreiras para 
proposição de 
diretrizes do e- 
commerce. 

5- Revisão da Literatura; 

6- Elaboração do 
referencial teórico e 
identificação dos pilares na 
implantação do e- 
commerce no pequeno e 
médio varejista, objeto de 
pesquisa; 

Identificação      dos 

construtos de 
práticas e ações no 
comércio eletrônico. 

b) Conceituar o e- 
commerce no pequeno e 
médio varejista, sua 
origem, e como este 
modificou a forma de 
fazer negócio; assim 
como os modelos de 
comércio eletrônico; 

 

Descrição Planejamento 
trabalho 

de Previsão 
Entrega 

de Objetivos 
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Procedimentos de 
Metodologia da 
Pesquisa e etapas 
de construção do 
trabalho. 

 
Pesquisa aplicada no 
campo para estudos 
de casos. 

7- Apresentação dos 
métodos de pesquisa e 
procedimentos  de 
trabalho; 
8- Elaboração  do 
instrumento de coleta de 
dados (questionário 
estruturado e roteiro de 
entrevista); 
9- Seleção das empresas 
comerciais para objeto de 
pesquisa; 
10- Aplicação de 
questionário aberto e 
fechado para entrevista 
nas empresas fontes de 
pesquisa. 

 

Detalhamento dos 
procedimentos 
metodológicos para 
o desenvolvimento 
da pesquisa. 
Condução do 
trabalho efetivo de 
pesquisa de campo, 
coleta e análise dos 
dados por meio de 
questionário  e 
entrevistas. 

 

c) Observar e analisar os 
principais impactos do e- 
commerce; 

 
d) Identificar barreiras e 
dificuldades que 
impactam no processo 
de implantação do 
comércio eletrônico em 
micro e pequenas 
empresas varejistas para 
proposta de novas 
ações; 

 Descrição Planejamento 
trabalho 

de Previsão 
Entrega 

de Objetivos 

 
4ª

 E
ta

p
a

 

 
 
 

Análise dos 
resultados 
pesquisados  e 
proposição do 
modelo de diretrizes. 

11- Coleta de dados dos 
respondentes da pesquisa; 
12- Análise dos resultados 
da coleta de dados de 
campo e tabulação dos 
dados; 
13- Triangulação dos 
dados com relação a base 
conceitual; 
14- Proposição e validação 
de modelo para apoiar a 
implantação do e- 
commerce em PME-v. 

 
 

Condução do 
trabalho efetivo de 
pesquisa de campo, 
coleta e análise dos 
dados por meio de 
questionário  e 
entrevistas. 

 
 

e) Propor um conjunto de 
elementos norteadores 
para mitigar as barreiras 
e as dificuldades na 
implantação e na 
operacionalidade do e- 
commerce em pequenos 
e médios varejistas; 

Fonte: elaborado pela autora (2021). 
 

Com estas etapas de planejamento de trabalho, definiu-se o protocolo de 

pesquisa para coleta de dados junto aos gestores das empresas e análise. O 

universo da pesquisa das unidades de análise, tem base no número de empresas 

respondentes a serem apresentadas de maneira qualitativa individualmente.  

A coleta de dados, realizada através de questionário aberto e fechado às 

empresas varejistas e gestores de e-commerce, assim como executivos de 

plataforma que executam implantação dessa modalidade de negócio, fundamenta-

se em estudo de caso múltiplo. 

Dessa forma, YIN, 2010, argumenta que para esse modelo de estudo 

múltiplo, afirma-se que a confiança da investigação é avaliada como positiva 

quando há um protocolo de pesquisa adotado como forma a guiar o pesquisador 

no desenvolvimento e conclusão do estudo. 

Quanto aos procedimentos de trabalho na aplicação de metodologia da 

pesquisa da 3ª etapa do protocolo de pesquisa no quadro 4, após elaboração do 
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instrumento de coleta de dados (questionário estruturado e roteiro de entrevista), 

fora selecionado as empresas comerciais para objeto de pesquisa, classificadas 

na I etapa, uma empresa de grande porte como “Dig.1”, identificada no resultado 

da pesquisa, que de maneira presente, procedeu-se um estudo de caso por 

observação direta, além de entrevista respondida por diretor, gestor comercial, 

gerente e coordenador de tecnologia, conforme perfil indicado na tabela 3. 

As empresas entrevistadas na  II etapa, respondidas  na pessoa de um  

gestor ou de administrador, foram presenciais, sem gravação, em que a 

transcrição imediata dos dados foram catalogadas por atividade econômica, 

respondentes por “Dig.2”, a “Dig.12”, no bloco estruturado para identificar quanto a 

sua estrutura organizacional na implantação do e-commerce, conforme quadro 5, 

a seguir: 

 
Quadro 5 - Classificação de empresas pesquisadas por atividade econômica, na II 

etapa. (Digital 2 a Digital 12). 

 

Empresa 1-
Enquadramento 
de Receita nas 
PME’s 

2-Já 
Implantou o e-
commerce? 

3-Tempo 
ativo no 
mercado. 

4- Atividades, OU Itens 
comercializando no e- 
commerce nas empresas 

 
D

ig
.2

 Superior a  
$  4.800.000, 

Sim Mais de 5 anos Eletrodomésticos, Eletrônicos em 
geral, aparelhos celulares, 
móveis comerciais e 
domésticos.. 

 D
ig

.3
 De $ 1.800.000, à 

$ 3.600.000, 
Sim 1 a 2 anos Vestuário-Moda (infantil 0/14 

anos); Móveis infantis, enxovais 
de puericultura. 

 D
ig

.4
 De $ 360.000, à 

$ 720.000, 
Sim Até 1 ano Calçados femininos – moda 

(infantil/ adulto) 

 D
ig

.5
 

De $ 1.800.000, à 
$ 3.600.000, 

Sim 1 a 2 anos Vestuário (masc./fem.), moda 
(infantil/adulto). 

 D
ig

.6
 De $ 1.800.000, à 

$ 3.600.000, 
Sim 2 a 5 anos Decoração em geral, utilidades 

domésticas, e novidades no 
mercado. 

 D
ig

.7
 De $ 720.000, à 

$ 1.800.000, 
Sim 1 a 2 anos Artigos para limpeza doméstica 

e reparos (produtos para 
piscina). 

 D
ig

.8
 Superior a

 $ 
4.800.000, 

Sim Mais de 5 anos Eletrodomésticos e utilidades em 
geral, cama, mesa e banho e 
decoração. 

 D
ig

.9
 Até $ 180.000, Sim 1 a 2 anos Artigos de beleza e perfumes de 

linha 

 D
ig

.1
0

 De $ 720.000, à 
$ 1.800.000, 

Sim 1 a 2 anos Artigos p/viagem e pessoais, 
Calçados em geral. 
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 D
ig

.1
1

 De $ 3.600.000, à 
$ 4.800.000, 

Sim 2 a 5 anos Eletrodomésticos, eletrônicos 
em geral e móveis. 

 D
ig

.1
2

 

De $ 360.000, à 
$ 720.000, 

Sim 1 a 2 anos Aparelhos celulares e 
acessórios;utilidades eletrônicas. 

Fonte: Elaborado pela autora (2022) 
 
 

Além de questionar sobre o enquadramento na faixa de receita operacional 

das empresas, interessa se a empresa já implantou o e-commerce nas suas 

atividades, e quais os itens estão sendo comercializados na venda digital. 

Na condução da terceira etapa do protocolo da pesquisa, e aplicação de 

questionário aberto e fechado para entrevista, identifica-se o perfil dos 

entrevistados nas empresas conforme tabela 3, a seguir, para validação do 

instrumento de coleta de dados nas rodadas de pesquisa. 

 
Tabela 3 – Perfil dos entrevistados na I e II Etapa da pesquisa/empresas 
  

R
o

da
da

 d
e 

P
e

sq
u

is
a

 

E
m

p
re

sa
s  

Nº de 
Partici- 
pantes 

 
Perfil 

do ator 

 
Função de 

atuação 

 
Grau de 
instruçã 

o 

 
Atuação 
no e- 
commerce 

 
Tempo de 
Entrevista 

I E
ta

p
a

 

D
ig

 1
 

01 Diretor 
comercial 

Diretoria Superior 8 anos 1 hora 

01 Gestor 
comercial 

Setor 
Comercial 

Médio 6 anos 2 horas 

01 Gerente e- 
commerce 

Gestão de 
vendas 

Superior 5 anos 2 horas 

01 Coord. de 
Tecnologia 
Informação 

Sistema 
Processamen- 
to de Dados 

Superior 5 anos 1 hora 

 

D
ig

 2
 

01 Coord.de 
vendas 

Gestão 
vendas 

de Superior 6 anos 2 horas 

 

D
ig

 3
 01 Gerente 

comercial 
Administrador Ensino 

médio 
2 anos 1 1/2hs 

 

D
ig

 4
 

01 Gerente Vendas 
Marketing 

e Superior 1 ano 2 horas 

II E
ta

p
a

 

D
ig

 5
 01 Empreende 
dora 

Compra 
Venda 

e Ensino 
médio 

2 anos 2 horas 

 

D
ig

 6
 02 Empreende 

dor 
Compra 
Venda 

e Ensino 
médio 

3 anos 2 horas 

 

D
ig

 7
 

01 Gerente 
comercial 

Vendas 
Marketing 

e Ensino 
médio 

2 anos 3 horas 

 

D
ig

 8
 01 Gerente 

comercial 
Coord. de 
Vendas 

Superior 6 anos 2 horas 

 

D
ig

 9
 01 Empreende 

dora 
Vendas 
Marketing 

e Superior 2 anos 2 horas 
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I 
Na composição da Estrutura organizacional das Pequenas e Médias Empresas 
(PME’s) na implantação do e-commerce; 

II 
Quanto à adequação do e-commerce nas Pequenas e Médias Empresas varejistas; 

III 
O E-commerce - modelo de Vendas de Varejo on-line - (B2C) e o impacto no 
negócio varejista para as Pequenas e Médias Empresas (PMEs); 

IV • Na Estrutura de plataforma tecnológica na base e-commerce; 

V 
Quanto às Dificuldades e Barreiras na implantação do e-commerce nos pequenos 
varejistas. 

 

D
ig

 1
0

 01 Gerente 
comercial 

Vendas Ensino 
médio 

2 anos 1 1/2h 

 

D
ig

1
1

 

01 Gerente 
comercial 

Vendas Ensino 
médio 

3 anos 2 horas 

II 

E
ta

p
a

 

D
ig

 1
2

 01 Empreende 
dor 

Compra 
Vendas 

e Ensino 
médio 

2 anos 2 horas 

              Fonte: Elaborada pela autora (2022) 
 
 

Ademais, os conteúdos coletados por questionário estruturado, foram com 

base nos blocos de pesquisa da figura 5, para validação, das entrevistas dos 

respondentes, gestores e administradores, que foram catalogados para análise e 

tabulação dos dados na seção de resultados da pesquisa; 

 

Figura 5 – Blocos de pesquisa para validação de entrevistas 

Fonte: elaborada e adaptada pela autora (2022) 

 
 
 

4 RESULTADOS DA PESQUISA 
 

 

I Etapa de Pesquisa: Empresa grande porte varejista 

 

 

Utilizou-se como base metodológica em primeira etapa da pesquisa, para 

investigação, por estudo de caso, que de maneira presente, uma observação 
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direta realizada, além de entrevista com gestores comerciais, uma empresa, 

identificada como “Dig 01” com sede na cidade de Imperatriz, município brasileiro 

do estado do Maranhão, situa-se no sudoeste maranhense, onde a cidade se 

estende pela margem direita do rio Tocantins. Possui Filiais distribuídas entre 05 

Estados da região Norte/Nordeste, sendo os estados, do Maranhão, Pará, Ceará, 

Tocantins e Piauí, com lojas varejistas abertas ao público, centros de distribuição, 

depósitos de apoio e entrepostos comerciais, em que a empresa atende com seus 

funcionários, lotados no centro administrativo, em seus diversos departamentos, e 

em suas lojas filiais. 

A empresa, com necessidade de ganhar espaço no varejo por meio do 

comércio eletrônico, e percebendo-se da oportunidade em uma fatia do comércio 

on-line, a direção decide experimentar com a loja virtual, e resolve tal como a 

pesquisa de DELTORO, DESCALS E MOLINA (2012), em constituir uma estrutura 

de loja virtual, conforme nos informou em entrevista o gestor comercial, valendo-se 

do oportuno momento para expandir-se no mercado digital, implantando e-

commerce, e criando uma gerência com seus assistentes para administra-la, 

conforme organograma na figura 6. 

 
Figura 6 – Organograma diretoria comercial – Gestão de vendas 

 

  

 
Fonte: elaborada e adaptada pela autora (2021). 
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A empresa se destaca na região nordeste, como varejista de produtos 

variados de móveis, eletrodomésticos em geral, aparelhos elétricos e 

eletroeletrônicos de uso pessoal e doméstico, equipamentos de áudio e vídeo, 

tanto pelas lojas físicas, quanto pela unidade virtual, onde a gestão de vendas e- 

commerce ocupa espaço no prédio do principal centro de distribuição, conforme 

figura 7, e atende via sitio eletrônico entre os cinco estados da região norte e 

nordeste do Brasil, onde se localiza com suas unidades filiais físicas. 

 

Figura 7 – Organograma Centro de Distribuição (CD) 

 
 

Fonte: elaborada e adaptada pela autora (2021) 
 
 

Conforme o gestor de vendas, o interesse pelo comércio eletrônico, além de 

gerar maior volume de vendas, possibilita uma margem de contribuição benéfica 

para a empresa, já que aproveita a entrega de produtos pelos centros logísticos de 

distribuição reduzindo custos de entrega nos municípios onde existem lojas 

físicas, e alavancando as vendas oferecendo escala  zero do frete na entrega ao 

consumidor varejista. De forma que, a negociação no comércio digital ao integrar 

ambos os canais de vendas, conforme afirma CANETTA, CHEIKHROUHOU E 

GLARDON (2013), gera demanda “híbrida”, que é o resultado da interação mútua 

entre o comércio eletrônico e a demanda tradicional. 
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Sobre a plataforma que a empresa utiliza para o seu negócio, o 

encarregado que utiliza essa ferramenta esclarece que, a plataforma de e- 

commerce é o sistema que gerencia a loja online. Ao buscar por uma plataforma 

de e-commerce deve levar em consideração quais as necessidades da 

loja/empresa. Usabilidade, segurança, ferramentas de marketing e outros fatores 

devem ser levados em consideração na escolha.  

A partir da plataforma é possível cadastrar os produtos, gerenciar pedidos, 

formas de pagamento, definir categorias, gerenciar cadastro de clientes, inserir 

banners, entre outras opções. 

 

Inicialmente, com utilização da primeira plataforma digital instalada, o canal 

de vendas não respondeu ao esperado na previsão do faturamento operacional, 

pois vários fatores vieram à tona do que seria possível atacar para uma reversão 

da situação, bem como, uma mudança de cultura da direção da empresa. Assim 

sugerido, uma análise das forças e das fraquezas, para poder se refletir 

verdadeiramente no que precisava ser transformado de fraqueza em força, ou ao 

menos reduzir seus impactos no faturamento. 

Um grande passo já foi dado com a implementação da nova plataforma de 

e-commerce, muito mais moderna e preparada para um cenário mais atual. 

Atualmente a participação na venda digital alcança média de 15% sob o 

faturamento, e contribui melhorando sua margem de contribuição nos relatórios 

gerenciais.  

Assim, esclarece CANETTA, CHEIKHROUHOU E GLARDON (2013), que a 

previsão da demanda do e-commerce é realizada, tanto no nível de mercado (giro 

das vendas) quanto no nível operacional (fluxo dos pedidos). 

No e-commerce, a plataforma é algo que precisa ser tratado e avaliado de 

forma continua porque ela é fundamental para toda operação. 

Sobre as dificuldades que a empresa enfrentou na implantação do e- 

commerce, uma gigantesca barreira, quase intransponível: foi a logística, pois se 

imagina o exemplo em vender notebooks, TVs, micro-ondas, e outros produtos, a 

entrega de produtos com um ticket médio mais elevado, pela Internet 

despachando do interior do Maranhão. Hoje o e-commerce da empresa muito por 

causa da entrega gratuita em cidades aonde tem loja, em que a entrega é gratuita, 

está gerando bons resultados. 



64 
 

II Etapa de Pesquisa: Médias e pequenas empresas varejistas. 

 

 

Em segunda etapa da pesquisa, presencial e por meio de questionário 

validado, em pequenas e médias empresas varejistas, situadas na cidade de 

Imperatriz e São Luís, Estado do Maranhão, foram realizadas visitas em 12 (doze) 

empresas, aqui identificadas de “Dig 1” à “Dig 12” com atividades econômicas 

diversificadas, onde os entrevistados  foram gestores, e administradores da área 

de vendas e logística. 

A pesquisa coletadas presencial, na gestão das empresas, objetiva 

entenderem as formalidades na estruturação da organização, na conversão do 

negócio tradicional para o comércio eletrônico B2C varejista em estudos variados, 

sua adequabilidade na gestão das pequenas e médias empresas, o potencial 

econômico que possa ser agregado às empresas, bem como quanto às barreiras 

e dificuldades na implantação do negócio on-line. 

Inicialmente muita resistência encontrada em inúmeras tentativas nas 

entrevistas, considerando-se ocasião inoportuna para realizar objetivo com maior 

extensão, de maneira que, após reestruturação de questionário aberto e fechado, 

assim validou-se para pesquisa individual. 

Entretanto, para completar parte do bloco de pesquisa, caso a empresa não 

tenha implantado o e-commerce, procurou saber quais as dificuldades que tem 

encontrado para implantar o e-commerce?, e porque não tem interesse?  

Prosseguindo assim com a entrevista em relação aos questionamentos 

aberto e fechado, do bloco 1, conforme figura 8, a seguir: 

 

Figura 8 – (Bloco I) - Composição da Estrutura organizacional das Pequenas e 

Médias Empresas (PME’s) na implantação do e-commerce. (Digital 2 a digital 12). 
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Fonte: Elaborado pela autora (2022) 
 
 

Todos os gestores de digital 2 a digital 12 afirmaram que o comércio 

eletrônico, de sua empresa, vende os mesmos produtos que a loja física vende, e 

que o e-commerce está sendo um diferencial para que a empresa venha a se 

destacar no nicho em que atuam, ainda que o retorno do pedido ao cliente deve 

ser com máxima rapidez para garantir confiança e credibilidade da empresa. 

No quesito para quem a sua empresa vende os produtos catalogados no 

comércio eletrônico, se: i) para o gênero masculino; ii) para o gênero feminino, e 

III) para ambos, exceto a empresa digital 4, que vende somente para o 

gênero feminino, todas outras vende para ambos os gêneros. 

Analise da 
mudança do 

comércio 
tradicional 

para o 
comércio 
eletrônico 

conquistar novos 
clientes sem muito 

investimento; 
 

Abrangência em 
áreas geográficas; 
 
 

Diferencial no 
varejo moderno; 

 
Torna as vendas 
mais práticas e 
mão de obra 

reduzida; 
 
Mapear o perfil do 

cliente; 
 

Eficiência no 
atendimento e 
apresentação 

 
Rapidez e 

acompanhamento 
na entrega 

 
Aceleração 

durante período 
da pandemia. 

Motivos que 
levaram a 
empresa a 

iniciar vendas 
por e- 

commerce 

Inovar na forma de 
vender; 

 
 

Comportamento 
do consumidor; 

 

Possibilidade de 
vender no m- 
commerce; 

 
Acompanhar 
tendências 

tecnológicas; 
 
Abrangência para 
vender em novos 

mercados; 
 

Facilidade em 
vender por vários 

canais; 

Potencializar 
metas e 

crescimento nas 
vendas; 

A pandemia 
contribuiu na 

mudança 

Aspectos em 
que o e- 

commerce 
mudou o jeito 

de se fazer 
negócios 

Conexão direta 
com o cliente no 
modo eletrônico, 

 
 
Oferta de produtos 
com praticidade e 
mais clareza nas 

informações; 

Comodidade e 
mobilidade; 

Conexão virtual 
com novos 

clientes; 

Nova configuração 
de vendas 

Estratégia de 
como receber 
devolução ou 

troca de produtos; 

Mudanças 
para 

estruturação 
no negócio: 

i) no setor de 
vendas; 

ii) no setor 
financeiro; 

iii) na 
logística. 

i) Nova forma de se 
comunicar; 

implantação de 
novas técnicas e 
treinamentos de 

vendas e adaptação 
com a tecnologia e 

entender o meio 
digital; processo 
mais dinâmico; 

 
ii) Maximização, 

geração de valor; 
vendas por celular; 

mix de produtos 
variáveis e atrativos; 
gerenciamento de 

ofertas e 
promoções; 

desempenho de 
cada produto; 

 
iii) Capacitação de 
pessoas; ofertar 

descontos; 
flexibilidade nas 

formas de 
pagamento/parcela 
mento e bandeiras; 
rigor nos controles 

de pagamento; 
Investimento em 

internet 

 
 

Perfil do 
consumidor 
(faixa etária), 
que utiliza o 
canal para 
comprar 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Predomina a faixa 
etária de 25 a 35 
anos que mais 

utiliza suas 
compras no e- 

commerce; 
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Percebe-se quanto ao perfil de consumidor uma faixa etária de 25 a 35 

anos que mais utiliza suas compras no e-commerce, cabendo possibilidades para 

abraçar novos consumidor das vendas online. 

Na continuidade do segundo bloco de pesquisa, estruturado para que as 

empresas respondentes por “Dig.2”, a “Dig.12”, esclareça quanto a adequação do 

e-commerce, conforme figura 9, bloco II, a seguir: 

 

Figura 9– (Bloco II). Quanto à adequação do e-commerce nas Pequenas e Médias 

Empresas varejistas - (Digital 2 a digital 12). 

                   
            Fonte: Elaborado pela autora (2022) 

 
 
 

Percentual de 
participação 
das vendas 
on-line no 
negócio 

Variável de 10 à 
30% tem 

aumentado suas 
vendas. 

Apenas a Digital 
9, relata seu 
aumento nas 

vendas online em 
70%. 

 

Projeção, em 
%, da 

participação 
do e- 

commerce 
nos próximos 
2 a 5 anos no 

negócio 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Variável de 20 à 
50% as empresas 
projetam aumento 

nas vendas. 

Principais 
entraves no 
momento da 

implantação e 
adequação do 
e-commerce 

A tecnologia 
adequada para a 

realidade; 

 
Adaptação dos 

colaboradores, e 
mudanças de 

hábitos; 

 
Criatividade para 
divulgar bem o 

produto; 

 
custos logísticos 

como investimento 
na geração de 

receita; 

 
Clientes acreditar 
nas vendas online 

e na entrega; 
 

Não estar 
habilitado com a 

tecnologia 

 
Localização das 

etapas do 
processo de 

vendas; 

 
Seguir o acesso 

do consumidor no 
sistema; 

Variáveis que 
mais impacta 
na decisão de 

escolha da 
loja e 

produtos para 
venda ao 

consumidor 
final 

Conhecer bem o 
perfil do seu 
público alvo; 

Definir o mix de 
produtos, 

qualidade e 
variabilidade; 

Público e que 
logística 

empregar; 
 

Produtos atuais e 
aceitos 

 

Produtos com 
preços 

competitivos; 

 
Produtos mais 

procurados na loja 
física 

 
Logística para 

entrega em várias 
regiões; 

 

Marketing na 
demonstração 

 

informações 
detalhadas dos 

produtos; 

 
 

Perfil do 
consumidor 
(faixa etária), 
que utiliza o 
canal para 
comprar 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Predomina a faixa 
etária de 25 a 35 
anos que mais 

utiliza suas 
compras no e- 

commerce; 
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Desafios que 
serão necessários 

para o 
empreendedor 
implementar o 

negócio de 
Vendas no Varejo 

on-line – (B2C) 
nas PME’s. 

Conhecer bem o perfil 
do seu cliente; 

montar uma boa 
estrutura logística; 

 
 

Qual o público quer 
atingir, e inovar com 

produtos novos; 
 
 

Investimento em 
tecnologia compatível; 

Captação e conexão 
com os clientes; 

 
 
Definir mix de produtos 

que oferece aos 
clientes; 

 
 
ampliar estratégias no 

negócio online; 
 
 

Listar produtos com 
boa imagem, preço e 

descrição; 

Estratégias para 
divulgar e atingir 
o maior numero 

de consumidores, 
para o negócio de 
Vendas no Varejo 

on-line (B2C). 

Site da empresa e 
divulgação nas 

plataformas de forma 
patrocinada; 

Utilizar as redes 
sociais e softwares de 

buscas para atingir 
publico alvo; 

Estratégias de mimos, 
brindes para o cliente; 

Ampliar o marketing 
digital nas redes 

sociais, (facebook, 
instagram, shoppee, 

mercado livre, 
whatsapp); 

Atendimento 
personalizado ao 

cliente; 

Como o gestor 
tem se colocado a 

frente para 
estruturar o seu 

negócio. 

Preciso definir seu 
planejamento e avaliar 

os riscos; 

Utilizar ferramentas 
que possa acompanhar 

e mensurar os 
resultados nas vendas; 

Gerenciar plataforma 
digital que facilite 

vendas aos clientes; 

Criatividade na 
divulgação; 

Manter estoque 
adequado e 

planejamento logístico; 

Integrar a loja física 
com a virtual; 

Como se vê as 
tendências de 

crescimento do 
setor de e- 

commerce em 
meio à pandemia 

(covid19). 

Um canal de 
relacionamento aberto 

com o cliente; 

Oportunidade e 
tendência ao forte 

crescimento; 

Aproximação virtual e 
potencialização das 

vendas; 

atendimento de 
eficiência para garantir 

evolução; 
 
 

a pandemia vem 
melhorando e 

convergindo ao 
crescimento nas 

vendas e-commerce; 
 
 
comodidade e conforto 
para o cliente receber 

os produtos; 

Prosseguindo, com o terceiro bloco de pesquisa, todos os gestores de 

digital 2 a digital 12, resumem quanto ao impacto e estratégias que o modelo de 

negócio – (B2C) tem afetado no negócio varejista na pequena e média empresa, 

bem como desafios que foram necessários para sua estruturação, conforme figura 

10, bloco III, a seguir.: 

 

Figura 10–(Bloco III) - O E-commerce - modelo de Vendas de Varejo on-line - (B2C) 

e  o impacto no negócio varejista para as Pequenas e Médias Empresas - (Digital 2 a 

digital 12). 

  

            Fonte: Elaborado pela autora (2022) 

 
 

De forma que neste bloco, cabe de saber se a empresa já utilizou 
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estratégias de comunicação que tenha impactado no seu negócio de comércio 

eletrônico B2C (Empresas para Consumidores) varejista. E todos esclarecem que 

sim, são unânimes quanto à divulgação no modelo Business-to-Consumer – 

(B2C), para que as empresas possam atingir o seu objetivo, mesmo carecendo de 

alguns ajustes estratégicos. Prosseguindo, com o quarto bloco de pesquisa, todos 

os gestores de digital 2 a digital 12, esclarecem quanto as suas estruturas de 

plataforma tecnológica para o e-commerce, conforme figura 11, bloco IV, a seguir.: 

 
Figura 11 - (Bloco IV) - Na Estrutura de plataforma tecnológica na base e-commerce 

- (Digital 2 a digital 12).   

    
Fonte: Elaborado pela autora (2022) 

 
 
 

Os gestores e empreendedores esperam que uma plataforma de 

automação eficiente permite, por exemplo, aumentar a produtividade, maior 

Necessidades da 
loja/empresa ao 
buscar por uma 

plataforma 
tecnológica para 

o e-commerce 

Alinhar as tendências 
do mercado ao 

comportamento do 
consumidor; 

 
Posicionamento da 
marca, e modelo de 

marketing; 

Plataformas seguras 
na divisão dos lucros; 

Controle adequado no 
recebimento e na 

entrega; 
 

Garantir atendimento 
agendado que 

satisfaça ao cliente; 
 

Segurança no 
pagamento e 
atendimento; 

 

Facilidade de acesso à 
partir de qualquer 

lugar; 

A empresa já 
instalou uma 
plataforma 

tecnológica que 
funcione na 
gestão do e- 

commerce para o 
cenário atual? De 

que forma 

implementado um novo 
site; 

Com vendas nos 
canais direto ( 

Instagram, facebook, e 
outros.) 

Vendas na plataforma 
da própia marca; 

Pela eficácia do Móbile 
first; 

Na divulgação da 
marca da empresa; 

Atendendo a confiança 
do consumidor; 

O que o gestor 
espera com a 
instalação de 

plataforma 
tecnológica no 
negócio B2C? 

Atender as 
necessidades de um 

novo varejo; 
 

Manter e aumentar seu 
número de clientes; 

Posicionamento da 
marca; 

 

Aumentar a 
produtividade para 

melhores resultados 
 

Alcance da empresa 
no mercado; 

 

Melhorar a 
performance dos 

produtos no varejo; 
 

Adquirir credibilidade 
para melhor atender; 

 

Melhor controle de 
vendas, dos 

pagamentos e entrega; 

Fatores que 
podem influenciar 

o sucesso na 
implantação e 

aplicações do e- 
commerce. 

Implementar um 
software que se 

adeque a realidade da 
empresa; 

 

Definir o mix correto de 
produtos e qualidade; 

Assertividade na 
comunicação com o 

público; 
 

Agilidade no 
atendimento e entrega 

na data prevista; 
 

Estudo sobre 
tendências do mercado 

e segmentação; 

Maior rapidez no 
atendimento; 

Divulgação da marca e 
marketing verdadeiro; 
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Forma em como 
instalar uma loja 
virtual atendendo 
ao e-commerce? 
Em sua opinião, 

quais ferramentas 
suportam os 

pilares do 
negócio. 

Base tecnológica de 
excelência e site 

atrativo; 

Manter variação de mix 
dos produtos; 

Suporte ao cliente e 
um atendimento 

eficiente; 

 
Facilitar a navegacão 

pela plataforma e 
visualização dos 

produtos 
 
Fazer um marketing 

diferencial na 
demonstração de 

produtos 
 
 
Seguir o acesso do 

consumidor; 

As redes sociais pode 
ser um fator principal; 

Sua empresa está 
usando as mídias 
sociais para fazer 
relacionamentos 
e negócios com 

os seus 
consumidores e 
atrair vendas no 

comércio 
eletrônico. 

 
Utilizando as redes 

sociais para dar 
publicidade ao site da 

empresa; 

Fazer ofertas 
promocionais, e 
informar sobre 

produtos e novas 
tendências mercado; 

Configurar novos 
canais na internet e 

mostrar variedade de 
produtos; 

Atração publicitária em 
datas sazonais; 

Divulgar folders nas 
lojas físicas para atrair 

clientes; 

Estratégias que 
devem ser 

utilizadas pela 
empresa na 

venda pelo e- 
commerce para 

aumentar o 
número de 

clientes 
cadastrados e 

fidelizá-los. 

Diversidade de 
produtos no nicho para 

manter variedades; 

 
Publicidade virtual de 

novidades nos 
produtos, preços 

baixos e qualidade; 
 

Dinâmicas comerciais 
com oferta de volcher, 
parcelamentos, cash 
back e frete grátis; 

 
Ofertar cartão para 

garantir fidelização do 
consumidor; 

Lançar promoções 
relâmpagos e rotativas; 

Divulgações e 
acompanhamento pós 
vendas aos clientes; 

 
Relacionamento com 

clientes que 
abandonam os 

carrinhos de compra 

Principais 
barreiras e 

obstáculos para a 
implantação do e- 

commerce 

Possibilitar a redução 
de custos e rapidez na 

entrega; 
 

A falta de 
conhecimento em 
utilizar 100% dos 

recursos tecnológicos; 

Tecnologia para 
segurança dos dados 
pessoais de clientes e 

dos pagamentos; 

Tecnologia avançada 
em marketing e 

logística em todas as 
etapas de venda; 

 
Ter experiencia no 

ramo de marketing e 
adaptar a empresa; 

 
Conquistar a confiança 

e credibilidade dos 
clientes; 

 
Manter equipe de 

vendedores 
experientes; 

 
Acompanhamento do 

estoque variável e 
definição do estoque; 

rapidez no atendimento, seguimentar estratégias, investir em vendas, em 

logística, com maior rapidez no atendimento, um marketing, com mais 

assertividade, e oferecer melhores condições para comercialização nas vendas 

online. 

Prosseguindo, com a pesquisa, todos os gestores relatam quanto as suas 

barreiras ao implantar o e-commerce nas empresas, conforme figura 12, bloco V, 

a seguir: 

 

Figura 12- (Bloco V)-Quanto às Dificuldades e Barreiras na implantação do e- 

commerce nos pequenos varejistas-(Digital 2 a digital12). 

Fonte: Elaborado pela autora (2022) 
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Barreiras no e-commerce 

-Limites geográficos; 

-Tecnologia de excelência 

-Adaptação/Treinamento 
(empresa/vendas) 

-Relação com as redes 
sociais 

-Marketing atrativo; 

-Utilizar 100% dos recursos 
tecnológicos; 

-Logística com pontualidade 
na entrega. 

Desafios no e-commerce 

-Suporte ao cliente (tecnologia, 
entrega, estoque) 

-Variação do mix produtos; 

- Facilitar visualização de 
produtos; 

-Confiança e credibilidade do 
cliente; 

-Redução de custos e rapidez na 
entrega; 

- Segurança dos dados 
cadastrais e financeiro. 

Na condução dos procedimentos do trabalho e com os dados respondentes  

pelos gestores, representantes de empresas, cujas características foram: gerentes 

comerciais, empreendedores de e-commerce, coordenador de tecnologia e 

marketing, foram catalogados os pontos que dizem respeito à análise dos 

principais  impactos na implantação do e-commerce. 

Consolidando os desafios, barreiras e obstáculos enfrentados pelos 

respondentes de vendas varejo on-line B2C (empresas para consumidores), nos 

pequenos e médios varejistas, o qual expomos em figura 13, a seguir. 

 
Figura 13 – Barreiras e desafios no e-commerce 

 

Fonte: Elaborado pela autora (2022) 

 

 Outrossim, em se tratando de barreiras ao e-commerce analisados, é fato 

que as empresas necessitam de plataforma tecnológica de excelência para que 

utilizando 100% dos recursos tecnológicos tenha usofruto de maior relacionamento 

com as redes sociais. Dessa forma para que oportunize o acesso aos 

compradores com confiança, transmitindo credibilidade, e segurança dos dados 

cadastrais e financeiros. 

 Romper os limites geográficos na logística das empresas chama atenção 

as dificuldades encontradas no planejamento quanto a entrega dos produtos com 

a pontualidade contratada no ato da venda, para vencer os desafios de que,  

programar  redução de custos com taxa de entrega sobre a mercadoria  vendida  
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possa gerar aumento do faturamento e maior número de acessos para visitar o 

site de compras, e valorizar rapidez na entrega em mãos do comprador. 

Ainda assim, para melhor programar o negócio de vendas de varejo on-line 

B2C (empresas para consumidores), os desafios e barreiras devem ser  

superados, e muito contribui para apontamento de regras que devem ser melhores  

planejadas, para dirimir as dificuldades e barreiras na implantação da atividade do 

e-commerce. 

 

 

5 DISCUSSÃO DOS DADOS 
 
 

Os resultados identificados quanto a implantação do e-commerce nas 

pequenas e médias empresas com o varejo tradicional, apontados por ANDRADE 

E SILVA, (2017); EUGÊNIO (2017); da criação e manutenção de um site 

apropriado ao ramo de negócio por RAMDANSYAH E TAUFIK, (2017), quanto a 

aplicação tecnológica que deve ser adotada e ter conhecimento suficiente da 

usabilidade do website para qualidade das informações e decisões importantes 

que afetam como um todo a empresa; por  MARTINS ET AL. (2016); ZIEMBA ET 

AL (2016); ADDISON (2003); assim como diversos fatores que movem o setor 

empresarial adotar o comércio eletrônico, VILLA ET AL (2018), mesmo que 

resumindo na vantagem comparativa do comércio entre países, regiões ou 

pessoas, SHAH ALAM ET AL (2011); e promover o crescimento de pequenas e 

médias empresas em países desenvolvidos, KURNIA (2015). 

Este estudo evidenciou que a relação do comércio eletrônico com o 

tradicional configura-se na arte de inovar sem muito investimento, com  

abrangência geográfica da área de atuação da empresa ocasionando uma natural 

evolução, com captação de novos clientes, fortalecimento da marca no mercado, 

oportunidade no aumento de faturamento, possibilidade de mapear o perfil do 

cliente e potencializar metas de crescimento. 

Outrossim, com relação à gestão de relacionamento com clientes em um 

contexto B2C, no aspecto em que GIANNAKIS-BOMPOLIS; BOUTSOUKI, (2014); 

NAVIMIPOUR; SOLTANI, (2016) relaciona como uma estratégia abrangente no 

processo de aquisição, retenção e colaboração com clientes para criar um valor 

superior para a empresa, em que envolve a integração de marketing, vendas, 

atendimento ao cliente e as funções de logística, com o fim de alcançar uma maior 

eficiência na entrega de valor ao cliente.  
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Entretanto, este estudo verificou que as empresas empregam abordagens 

diferentes no marketing atual no e-commerce quanto à divulgação no site da 

empresa, em redes sociais distintas como: facebook, instagram, shoppee, 

mercado livre, grupos de whatsapp e em plataformas de forma patrocinada, com 

a estratégia para conquistar e reter novos clientes. Para isso utilizam oferta de 

mimos aos clientes, brindes, volcher de descontos, cash back, e cartão 

fidelização. Ainda, para atingir um maior número de consumidor no varejo B2C, 

as empresas procuram manter um cadastro do cliente na loja para fidelização, 

utilizando a internet como o caminho mais adequado para aproximaçao virtual e a 

impulsionar as vendas.  

Por sua vez, ampliam a atenção aos aspectos logísticos com frete grátis, 

diversidade do nicho de produtos, maximizando crescimento e geração de valor 

para os clientes e para a sociedade.  

Tal resultado sugere que devam priorizar bom relacionamento aos clientes 

que abandonam os carrinhos de compra, divulgação e informações sobre os 

produtos mais acessados ao interesse do cliente.  

Conforme Payne  e  Frow (2005), a gestão de relacionamento com clientes 

envolve uma profunda síntese de  visão estratégica, permitindo a realização de 

processos voltados a identificação e para a satisfação das necessidades dos 

consumidores. Contudo, Ryals e Payne (2010), define “marketing de 

relacionamento”, no contexto de soluções tecnológicas, em que a gestão do 

relacionamento com o cliente (CRM), que vem se tornando um tema de 

importância crescente no marketing, preocupa-se com o uso da tecnologia da 

informação (TI) na implementação de estratégias de marketing de relacionamento. 

Em relação a plataforma tecnológica aplicável ao comércio on-line, a 

literatura destaca que realizar a otimização tecnológica garante alta performance 

para o sucesso do e-commerce, que conforme MANCINE (2022), a empresa deve 

trabalhar com uma plataforma capaz de possibilitar muitas visitas e acessos de 

usuários, aduzindo maior segurança para as vendas em grandes volumes de 

acessos ao comércio digital. 

Esta pesquisa verificou-se, que a empresa deve manter uma base 

tecnológica de excelência e um site atrativo para facilitar o acesso as redes sociais 

e atingir publico alvo pelo marketing digital como estratégias para divulgar e atingir 

o maior numero de consumidores, ao negócio de Vendas no Varejo on-line. 
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6 PROPOSIÇÃO DE CONJUNTO DE DIRETRIZES  PARA MITIGAR 

BARREIRAS NA IMPLANTAÇÃO DO E-COMMERCE. 

 

Aplica-se um conjunto de elementos norteadores para mitigar barreiras no 

negócio com o e-commerce, na identificação de ações e acompanhamento das 

dimensões necessárias que mapeando as práticas possam ser adotadas, as quais 

verificadas por meio das etapas de execução da pesquisa. 

Outrossim, ainda identificar alguns pontos desafiadores no negócio B2C, a 

depender da atividade desenvolvida pela empresa, para suportar em êxito na 

condução do segmento. 

I- Projetar a infraestrutura da loja com abrangência em todos os processos, 

inclusive instalações, e dispositivos de suporte para instalar o negócio e-

commerce; 

II- Instalação de um site integrado, personalizado para cadastrar o endereço 

eletrônico da loja virtual; 

III- Definir o segmento de produtos, e todas as informações necessárias para 

suporte de apresentação nas vendas. Cadastrar os produtos na base do site 

criado, (loja virtual), marketplace, e integrar com outros canais; 

IV- No E-commerce, o pequeno e médio varejista pode adaptar os horários para 

trabalhar com mais flexibilidade, tende na possibilidade do funcionamento por 

24 horas; 

V- Proceder à pesquisa do nicho de produtos no mercado e planejar as práticas 

para atração dos produtos pelos consumidores, assim como o que os 

concorrentes têm adotado; 

VI- Acesso a uma ferramenta de suporte na dimensão tecnológica em plataforma 

de e- commerce virá facilita ao acesso do consumidor; 

VII- Facilitar o monitoramento dos consumidores, com plataforma de livre 

acesso para o cliente fazer a visita ao site, e para que os dados do comprador 

sejam metrificados e gerenciados; 

VIII- Conservar a reputação da empresa no mercado registrando assim uma boa 

imagem da loja virtual transmitindo confiança e credibilidade; 

IX- Desenvolver um marketing, em que a publicidade ocasione boa visibilidade  da  

loja virtual, com campanhas online, e criação de anúncios e propaganda de forma 

assertiva. 
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X- Gerenciar o público no e-commerce; o alcance das redes sociais, posts 

interativos e o planejamento de boas promoções com destaque para as 

novidades, atraindo maior proximidade com o publico online; 

XI- Alavancar as vendas do e-commerce ao longo do ano, nas datas sazonais e 

comemorativas regionais da loja virtual, independente de quais sejam o nicho 

de produtos. Divulgue uma nova categoria de produtos para essas datas 

específicas; 

XII- Gerar ações que recupere os carrinhos abandonados, e os clientes 

inativos, incluindo ações de marketing de produtos, inclusive dos produtos mais 

pesquisados e vendidos, agindo com revisão dos processos, remarketing do 

produto, ofertas de vantagens, ampliação de formas de pagamento, dentre 

outros. 

XIII- Captação do retorno do cliente pode oportunizar mais praticidade aos 

clientes, inclusive na oferta de vantagens com período limitado, como cupons 

de desconto; volcher, brindes personalizados; 

XIV- Fortalecer a marca; relançar os produtos mais vendidos, utilizar o e-mail na 

limitação geográfica para comunicação e mala direta na relação com os 

consumidores; 

Na gestão do e-commerce contextualizadas nas pequenas e médias 

empresas, as atividades estão divididas em sete pilares principais: Administrativa, 

Produtos, Consumidores, Planejamento, Plataforma de Negócios, Estratégia 

Comercial e Marketing Online, (GASPARETTO & BORELLA, 2021). 

No entanto, é preciso entender como deve funcionar a gestão do e- 

commerce, e compreender todas as ferramentas necessárias ao marketing digital, 

as quais possui características diferentes do marketing tradicional, e apenas a 

internet proporciona aos consumidores além de um sistema próprio, que atenda 

novas demandas, com agilidade de entregas, na comunicação com os 

consumidores, e nos pagamentos, (KOTLER & KELLER 2006; MANZOOR 2010). 

Porém, todas sao maneiras de se gerir o relacionamento com os clientes, 

mantendo os que ja possui e continuar buscando novos clientes (TRETYAK; 

SLOEY, 2013). 

Com eficiente gestão no e-commerce nas pequenas e médias empresas, 

segundo NGUYEN, (2011), necessário a integração com as atividades cotidianas, 

tornando possível o compartilhamento de informações, fluindo na qualidade das 
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relações empresa e consumidor, eficacia na retencao dos clientes que o e    

commerce ja possui almejando sua fidelidade, pois conforme (KOTLER & KELLER 

2006; LAS CASAS, 2008), buscar um novo cliente custara cinco vezes mais do 

que manter os que ja possui, se isso for feito de maneira eficiente, além de reduzir 

os custos, o comércio eletrônico ganha força quanto ao relacionamento de 

clientes, inclusive quanto a recuperação de clientes inativos, ou de recuperação de 

carrinhos na plataforma.  

 

Entretanto, SANDHUSEN (2010), reforça que nos casos em que o 

consumidor fica satisfeito é muito grande a probabilidade de ele recomendar e 

elogiar a empresa, além de ocorrer uma possível segunda compra do mesmo 

fornecedor. 

Na gestão, provocar interesse para estimular visitas de retorno do 

consumidor, geram ações como forma de motivação no fortalecimento da marca 

do produto, para que o cliente se lembre da marca e tenha interesse de conhecê- 

la cada vez mais, assim como buscar interesse do consumidor na interação com a 

página da loja na internet. (GASPARETTO & BORELLA, 2021). 

De acordo o planejamento da 4ª etapa do protocolo de pesquisa, e pós-

análise dos resultados pesquisados, identificam-se as ações que apontam 

algumas barreiras e dificuldades mitigadas na implantação do e-commerce 

varejista. Assim, propor implementação do conjunto de diretrizes como suporte 

nas estratégias para o sucesso no e-commerce varejo de pequenas e médias 

empresas, no quadro 6, a seguir. 

Este roteiro serve ainda para organizar e distribuir as diferentes etapas 

percorridas durante a pesquisa, em que os empreendedores declaram os seus 

principais entraves na implantação e adequação do e-commerce, identifica as 

variáveis que mais impacta na decisão de escolha da venda online, os desafios 

que precisa dirimir na condução do negócio. E ainda adequar estratégias e 

planejamento, que necessita programar para o êxito do negócio, emergindo das 

barreiras e obstáculos no pequeno varejista, conforme relato dos respondentes, 

em relação à estruturação, à logística, ao marketing, e à tecnologia adequada ao 

negócio on-line nas pequenas e médias empresas. 
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Quadro 6 – Barreiras ao E-Commerce e propostas de diretrizes 
 
  

AÇÕES BARREIRAS E 
DIFICULDADES 

PROPOSTAS DE elementos norteadores 
I–

Q
ua

n
to

 à
 

E
st

ru
tu

ra
çã

o
 d

a
 

em
pr

es
a:

 

- Integração de controle no 

sistema; 

 

-Treinamento de equipe 

para o atendimento online; 

- Integrar o controle de toda movimentação no e- 

commerce, desde entrada do cliente ao pós-venda; 

- Preparar e motivar a equipe com habilidade para 

estar 100% informada, e na rotina da transação 

maior agilidade; 

II-
 Q

ua
n

to
 à

 L
o

gí
st

ic
a:

 

- Sistema de gestão e 

inovação (administrativo); 

 
 

- Sistema de Gestão de 

riscos (plano financeiro) 

- Gerir recursos que facilitam ações como: 

integração de compras, estoques de mercadorias, 

agendamento de pedidos, o rastreamento, o mix 

para entrega, ordens de despacho; 

-Conquistar novos clientes, buscar maior 

relacionamento, e seguir os acessos aos carrinhos 

de compras; 

-Garantir integração de variáveis modalidades de 

plano financeiro das diversas regras de pagamento e 

opções aos clientes; 

III
-Q

ua
nt

o
 a

o
 M

ar
ke

tin
g:

 

- Atração publicitária aos 

consumidores; 

 
 

- Ter Imagem positiva no 

site; 

- Executar demonstração de produtos dispostos à 

venda online com boa visualização, descrição e 

clareza dos detalhes, inclusive criar banners 

temáticos; 

- Preparar um site atrativo que garante expansão e 

captação de novos clientes; 

- Garantir credibilidade do site pode ser motivada 

com ofertas promocionais, volcher descontos, cartão 

fidelização, frete grátis, entre outros. 

IV
- 

Q
ua

n
to

 à
 T

e
cn

o
lo

gi
a

: 

- Tecnologia de ponta para 

estabilidade na venda; 

 
 

- Tecnologia de 

monitoramento; 

- Assegurar uma plataforma com estrutura que 

garante segurança, eficiência, controle para a 

empresa, facilidade de acesso que atenda ao 

comportamento do consumidor,e alinhada as 

tendências do mercado para promoção do 

crescimento nas visitas do consumidor; 

- Promoção de acesso a canais de rede 

- Garantir suporte online ao uso da tecnologia, e um 

ambiente seguro. 

Fonte: Elaborado pela autora, e adaptado entrevistas (2022) 
 
 
 

Entre as barreiras e os desafios, a logística com necessária decisão de       

escolha do mix de produtos, assim como integração de compra e venda,  o 
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 controle de estoque, e o relacionamento com os consumidores, mais se destacam. 

No entanto, uma plataforma que atenda aos interesse do negócio assegura 

possíveis soluções ao crescimento do e-commerce, bem como um site eficiente 

que se destaque nos meios de busca do consumidor, com material bem  

posicionado.  

Conforme Mancine (2022), deve-se otimizar os mecanismos de  busca 

na página, para que o conteúdo no site seja visto por mais pessoas,    ocorrendo 

mais tráfego, prender ainda mais a atenção do visitante, e aumente a 

oportunidade de venda para a empresa. 

Sobre esse assunto, Yadi e Suriadinata (2011) revelam que as pequenas e 

médias empresas que já apresentam um site têm ganhado com os benefícios do 

aumento do volume de vendas, mas pouco se consegue apenas com uma base 

comum de site para e-commerce, pois é fundamental uma base hospedeira que 

garanta estabilidade na internet. 

 

7 CONSIDERAÇÕES FINAIS 
 
 
 

A questão da pesquisa levantada para buscar entendimentos sobre: as 

barreiras e dificuldades na implantação do e-commerce no varejo das pequenas e 

médias empresas, foi respondida ao apresentar conjunto de ações e práticas para 

a gestão do processo de implantação do e-commerce, e o objetivo geral de 

proposição de elementos norteadores ao pleno crescimento do comércio  

eletrônico em todas as organizações, em particular, nas empresas pequenas e 

médias varejistas, foi alcançado através da proposta de diretrizes apresentada 

nesta tese, para responder as ações suscitadas.  

Através da literatura, JAHANSHAHI et al. (2013), verifica-se que “a falta de 

conhecimento e compreensão do comércio eletrônico” está entre as mais 

importantes barreiras à implementação do e- commerce. 

A pesquisa  limitou-se a identificar as barreiras, dificuldades e desafios no 

e-commerce que possam preencher as lacunas na literatura, visto que, as 

empresas devem acompanhar as mudanças e adaptarem-se às necessidades do 

consumidor.  
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Ademais, com a realização deste estudo em pequenos e médios 

varejistas, depois de comparados a exposição dos dados e analisados, espera-se 

que melhor possa esclarecer todas as dificuldades e elucidar os obstáculos para 

garantir o sucesso do e-commerce. 

Porém, a gestão administrativa deve superar as dificuldades, eliminando as 

falhas e definindo soluções logísticas, que através das propostas de diretrizes 

fundamentais quanto à estruturação da empresa, quanto à logística, quanto ao 

marketing e quanto à tecnologia, expostos no quadro 6, para assegurar a 

confiabilidade do site, e tornar o e-commerce um negócio seguro e lucrativo aos 

consumidores. 

Considerando que os elementos norteadores possam ser de grande valor 

para as empresas priorizarem seus esforços sobre como valorizar a ferramenta do 

comércio eletrônico que, em época das restrições de abertura no comercio 

varejista e o isolamento social em período pandêmico, impulsionou o crescimento 

do e-commerce no Brasil.  

O impacto do e-commerce foi de alta demanda nos anos de 2020/ 2022, e 

com projeção de crescimento médio anual até o ano de 2024 em 13,8%, 

(EBIT,2021), e estimativa realizado pela Worldpay from FIS (2022), as vendas de 

e-commerce no país devem alcançar US$ 56 bilhões (R$ 314,8 bilhões, em 

conversão direta) em 2024, apresentando ao novo cenário mercadológico, 

inovação e crescente concorrencia com o varejo tradicional. 

Destaca-se como sugestões de futuras pesquisas, com base na análise 

deste trabalho, que as pequenas e médias empresas devem explorar e colocar em 

prática outras diretrizes para apoiar sua gestão, com o fim de analisar os desafios 

e entender os limites de contribuição para o desempenho do comércio eletrônico, 

como: 

I) Estudar como preparar as lojas virtuais ao uso de ‘Voice Commerce”, isto é a 

busca por voz, que mostram tendências futuras, caso as empresas queiram ser 

localizadas pelo assistente de voz no atendimento ao consumidor. 

II)  Analisar desafios na modalidade do “Live Commerce”, que deu início a 

popularidade no país, e influências da venda pela internet, permitindo anúncios 

interativos em verbalizar seu segmento no mercado e demonstrando para os 

próximos anos tendências de sucesso. 

III) Compreender correlações do “Re-Commerce”, quanto à exploração do 

mercado de segunda mão no comércio digital, isto é a venda do usado  
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auxiliando  a pequena e média empresa na percepção de como estimular e 

facilitar a vida do consumidor. 

IV) Analisar as novas habilidades na “Transição para pagamentos digitais no  

e- commerce”, vez que a adoção de carteiras digitais como método de pagamento 

com o comércio móvel tende aprimorar os processos do negócio. 

Sugere-se que futuros trabalhos avancem ao tema desse estudo, 

atualizando e aumentando o material relacionado ao e-commerce, inclusive  

quanto ao apontamento de sugestões de novas diretrizes que busquem valorizar o 

ambiente digital como uma importante ferramenta, e para que as empresas se 

sustentem fortes em um negócio que, conforme pesquisas tem se tornado cada 

vez mais crescente e competitivo.  

Ainda espera-se que as sugestões de estudos apontados, vem a ser ações 

que no futuro contribua aos processos em que aumente a visibilidade no e-

commerce, tanto na divulgação, quanto aos benefícios das ferramentas aos 

consumidores, do ponto de vista das pequenas e médias empresas. 
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APÊNDICE A – PROTOCOLO DE PESQUISA 
 
 

Prezados Srs. Respondentes: 
 

Esse questionário objetiva entender as formalidades na estruturação da 

organização na conversão do negócio tradicional para o comércio eletrônico, bem 

como de sua adequabilidade na gestão das pequenas e médias empresas e o 

potencial econômico que possa ser agregado as empresas. 

NOME EMPRESA: .................................................................................... 
 
 

I - Na composição da Estrutura organizacional das Pequenas e Médias 

Empresas (PME’s) na implantação do e-commerce:. 

1. A sua empresa enquadra-se em qual faixa de receita operacional nas Pequenas e 

Médias Empresas? 

Até $ 180.000,00 [ ] 

De $ 180.000,01 a $ 360.000,00 [ ] 

De $ 360.000,01 a $ 720.000,00 [ ] 

De $ 720.000,01 a $ 1.800.000,00 [ ] 

De $ 1.800.000,01 a $ 3.600.000,00 [ ] 

De $ 3.600.000,01 a $ 4.800.000,00 [ ] 

Ou de Porte superior a $ 4.800.000,00 [ ] 
 
 
2. A empresa já implantou o e-commerce nas suas atividades de negócios? 

 
SIM [ ] 

NÃO [ ] 
 
 

3. Se SIM, a quanto tempo está ativo no e-commerce? 
 

Até 1 ano [ ] 

De 1 à 2 anos [ ] 

De 2 à 5 anos [ ] 

+ de 5 anos [ ] 
 
 
4.  Se NÃO; quais as dificuldades que tem encontrado para implantar o e- 

commerce? 
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5. Se NÃO, e não tem interesse em implantar, por que? 
 
 
6. Como gestor, de que forma analisa a mudança do comércio tradicional para o 

comércio eletrônico? 

............................................................................................................................ 
 
 
7. Quais os motivos que levaram a empresa a iniciar vendas por este canal? 

............................................................................................................................ 
 
 
8. Em que aspecto, o e-commerce mudou o jeito de se fazer negócios? 

............................................................................................................................ 
 
 
9. Na implantação do e-commerce, quais foram as principais mudanças para 

estruturação no seu negócio? 

a) No setor de vendas: 

b) No setor financeiro: 

c) E na logística: 

 

10. O comércio eletrônico, de sua empresa, vende os mesmos produtos que a loja 

física vende? 

SIM [ ] 

NÃO [ ] 
 
 

11. Quais os itens está comercializando no e-commerce?. 
 

Eletrodomésticos em geral [ ] 

Vestuário (moda) [ ] 

Cama, mesa e banho [ ] 

Decoração em geral [ ] 

Outros [ ] Quais produtos?............................ 
 
 

12. Qual o perfil do consumidor (faixa etária), que utiliza este canal para suas 

compras? 

Menos de 18 anos [ ] 

Até 25 anos [ ] 

De 25 a 35 anos [ ] 
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De 35 a 49 anos [ ] 

Mais de 50 anos [ ] 
 
 

13. Para quem a sua empresa vende os produtos catalogados no comércio 

eletrônico? 

Para o gênero masculino [ ] 

Para o gênero feminino [ ] 

Para ambos [ ] 

14. O e-comércio está sendo um diferencial para que sua empresa venha a se 

destacar no nicho que você atua? 

SIM [ ] 

NÃO [ ] 
 
 

II – Quanto à adequação do e-commerce nas Pequenas e Médias Empresas 

varejistas: 

1. Qual o percentual de participação das vendas on-line no seu negócio? 
 
 

2. Qual é sua projeção, em percentual, da participação do e-commerce nos próximos 

2 a 5 anos em seu negócio? 

 

3. Quais foram os principais entraves no momento da implantação e adequação do 

e-commerce? 

 
4. Identifique as variáveis que mais impacta na decisão de escolha da loja e produtos 

para venda ao consumidor final? 

 

III – O E-commerce - modelo de Vendas de Varejo on-line - (B2C) e o impacto 

no negócio varejista para as Pequenas e Médias Empresas (PMEs): 

1. Quais desafios serão necessários para o empreendedor implementar o negócio 

de Vendas no Varejo on-line – (B2C) nas Pequenas e Médias Empresas? 

2. O gestor utiliza quais estratégias para divulgar e atingir o maior numero de 

consumidores, para o negócio de Vendas no Varejo on-line (B2C)? 

3. Se a empresa já utilizou estratégias de Comunicação que tenha impactado no 

B2C varejista para as pequenas e médias empresas (PME’s). 
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[ ] Sim 

[ ] Não. Quais não estão dando certo, e por quê? ......... 
 

4. Como o gestor tem se colocado a frente para estruturar o seu negócio? 
 
 

5. Como se vê as tendências de crescimento do setor de e-commerce em meio à 

pandemia (covid19)? 

 

IV – Na Estrutura de plataforma tecnológica na base e-commerce:. 

1.Quais as necessidades da loja/empresa ao buscar por uma plataforma 

tecnológica para o e-commerce? 

 
2.A empresa já instalou uma plataforma tecnológica que funcione na gestão do e- 

commerce para o cenário atual? De que forma? 

 
3.O que o gestor espera com a instalação de plataforma tecnológica no negócio 

B2C? 

 
4.Que fatores podem influenciar o sucesso na implantação e aplicações do e- 

commerce? 

 
V - Quanto às Dificuldades e Barreiras na implantação do e-commerce nos 

pequenos varejistas:. 

1. A forma em como instalar uma loja virtual atendendo ao e-commerce? Na sua 

opinião, quais ferramentas suportam os pilares do negócio? 

 
2. Sua empresa está usando as mídias sociais para fazer relacionamentos e 

negócios com os seus consumidores e atrair vendas no comércio eletrônico? 

SIM [        ] 

NÃO [        ] 
 
 

 Se SIM, como tem utilizado, ou se NÃO, quais barreiras e dificuldades? 

............................................................................................................................ 
 
 

3.  Quais as estratégias devem ser utilizadas pela empresa na venda pelo e-  
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commerce empregado para aumentar o número de clientes cadastrados e fidelizá- 

los? 

............................................................................................................................ 
 
 

4. Na sua opinião, quais são as principais barreiras e obstáculos para a 

implantação do e-commerce? 

............................................................................................................................ 
 

............................................................................................................................ 

Fonte: elaborado pela autora (2021). 
 
 

Esta pesquisa compõe metodologia de Pesquisa da Tese em Doutorado em 

Engenharia de Produção e Sistemas da Universidade Vale dos Sinos – 

(UNISINOS), a que muitíssimo agradeço pela colaboração na validação do 

questionário, e sugestões de outros questionamentos a que vossa experiência 

possa apontar para respostar o conjunto de informações quanto as barreiras na 

implantação do e-commerce, no pequeno e médio varejista. 


