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RESUMO

Os pequenos negocios sdo os principais impulsionadores da riqueza
no comercio brasileiro, de modo que empreender se valendo de certos
cuidados, como conhecer o seu consumidor, estar conectado as
tendéncias do mercado, aliado a definicdo de estratégias empresariais
perspicazes para se vender mais e, em contrapartida, reduzir custos,
certamente direcionara o empreendedor ao caminho de sucesso. Nesse
contexto, comercializar através da internet tem se massificado como
uma forte tendéncia do mercado, por permitir o desbravamento de
novos clientes, possibilitando o incremento das vendas, e o melhor
com custos mais enxutos, se bem administrado.
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“A dificuldade real ndo reside nas novas ideias, mas em conseguir escapar das antigas.’
(John Maynard Keynes)

“A internet esta se transformando na praca centra da audeia global do amanha.”

(Bill Gates)

1 INTRODUCAO

O Brasil vive nestes Gltimos anos tempos de incertezas politica e, principalmente,
econbmica, de modo que, neste cendrio de crise potencializada, montar um negdcio representa
uma alternativa de se esgueirar do desemprego, ou ainda uma oportunidade de granjear mais
do que como empregado.

Por mais que empreender possa parecer uma decisdao relativamente simples, se o
pretenso empreendedor ndo se cercar de certos cuidados necessarios, o seu negocio tendera a
logo submergir.

Entdo haveremos de questionar: qual direcdo seguir neste tempo de incertezas? Quais
cuidados precisamos nos apropriar para empreender um negécio?

E fato que os pequenos negdcios sdo determinantes para o equilibrio sdcio-

econémico do pais, tanto por serem responsaveis por significativa parcela da empregabilidade
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da populacdo, como pela gama de bens e servigos que sdo através deles comercializados,
propiciando a consolidagéo do bindmio oferta e consumo.

Neste quadrante, estd inserido 0 e-commerce, ou comumente denominado comércio
eletrénico, compreendendo o ramo de atividade econémica on-line, pois desenvolvido através
da internet.

Por meio dele sdo abarcadas transa¢cOes comerciais das mais diversas entre empresas
e consumidores no tocante a venda e compra de produtos e servicos.

A principal caracteristica do e-commerce é a eliminacao das fronteiras fisicas, o que
se tornou possivel pelo advento da internet, por meio da qual uma infinidade de pessoas e
empresas podem estar conectadas entre si compartilhando informagdes e disponibilizando
produtos e servicos ao redor do mundo e, com isso, ampliando o alcance de novos mercados
consumidores.

Serd, portanto, o comércio eletrdnico uma estratégia eficaz a se apostar?

2 AECLOSAO E A EVOLUCAO DO COMERCIO: Breves consideragdes

Somente especulagdes tentam explicar quando e como surgiu 0 comércio.

O sistema de trocas, também denominado escambo, que é tido como a primeira
forma de comércio, era local. Cada familia, dentro da habilidade que dispunha, seja, por
exemplo, com a pesca, agricultura, pecuaria dentre outras culturas, produzia para a sua
subsisténcia. Entretanto, quando a producéo sobejava, a solucao era de estoca-la ou mesmo de
troca-la.

Essa formatacdo restringia o desperdicio das mercadorias, além do que propiciava a
obtencdo de outros produtos cultivados por familias distintas. Assim como as trocas eram
diretas e sem precos especificos, barganhar era a forma determinante de se alcancar um bom
negaocio.

Com o passar do tempo, 0 comércio se tornou mais complexo, uma vez que envolvia
cada vez mais um quantitativo maior de pessoas, ultrapassando os limites de familias para até
alcancar o &mbito de comunidades.

Com essa expansdo, surgia entdo a necessidade de se definir um valor especifico para
cada produto, que servisse de modelo de referéncia para dinamizar as trocas. Foi nesse dado
momento historico que adveio a figura da moeda.

A moeda, no conceito da época, ensejava no instrumento usado como pagamento
para a aquisicdo de algum produto. Era feita de maneira a ser facilmente transportada,

dividida e que tivesse durabilidade.



Ao longo do tempo, a forma de moeda evoluiu, primeiramente para 0 modelo de
moeda-mercadoria (sal, animais, etc), passando pela moeda metélica (ouro, prata, metais
preciosos), até chegarmos a hoje usada, o papel-moeda ou moeda fiduciaria.

Vé-se, pois, que a ideologia do comércio sempre foi a de trocar uma coisa por outra.
Hoje o conceito comércio evoluiu e tornou-se muito mais abrangente, posto que passou a
incluir os servicos (e suas inumeras possibilidades), além dos produtos, na troca por dinheiro.

No mundo contemporaneo, o dinheiro tomou forma de papel, cartdes de crédito,
cheques e outros tipos de titulos, bem como fez com que cada pais instituisse a sua prépria
moeda, cada qual com um valor monetario que difere uma da outra.

A evolucdo das formas de comércio ja alcangou outros patamares, dando ensejo ao
chamado “comércio eletrénico”, 0 qual nos permite comprar produtos que desejamos de
qualquer parte do mundo sem sequer sairmos de casa.

O site especializado e-commercebrasil, em seu artigo denominado “A evolucdo do e-
commerce no Brasil”, afirma que o comércio eletronico no ambito no territdrio brasileiro
remonta a menos de 20 anos.

Ao longo desses poucos anos 0 e-commerce no Brasil vem passando por uma série
de evolugdes, as quais resultaram em mudancas bastante significativas, notadamente no
quesito tecnologia, 0 que ensejou grande impacto para as atividades empresariais e para a
prépria economia nacional.

Esta forma atual e arrojada de comércio, aliada aos pequenos negocios, é justamente

0 objeto fulcral de discussdo deste Artigo.

3 COMPORTAMENTO EMPREENDEDOR NOS PEQUENOS NEGOCIOS

Neto e Sales (2004) retratam que a histéria do empreendedorismo na
contemporaneidade inicia a partir da atuacdo do economista austriaco Joseph Schumpeter, que
ja nos anos 50, definira o empreendedor como aquele sujeito que revoluciona o processo
criativo- destrutivo do capitalismo. Destacam ainda que o empreendedorismo é uma das bases
fundamentais para o processo de criacdo de riquezas e, acima de tudo, crescimento
econdmico.

Schumpeter (1982), por sua vez, perseguia uma resposta que gerasse melhorias tanto
econdmicas quanto sociais e, nessa perspectiva, evidenciou o fato do empreendedor quebrar o
equilibrio do sistema econdmico de oferta e procura com a introdugdo de novos produtos e

servicos, novos meétodos de producdo ou conquistando novos mercados, destacando o



processo de mudancas tecnoldgicas que constantemente revolucionam a estrutura econémica
e, assim criando elementos novos e destruindo o antigo.

Peter Drucker (1992), aprofundou na temativa empreendedorismo, pregando que o
empreendedor ndo deve se limitar ao seu proprio talento pessoal e intelectual, visando ndo so
0 ato de empreender, mas mobilizar recursos externos, valorizando a interdisciplinaridade do
conhecimento e da experiéncia, para alcancar seus objetivos.

Nesse contexto, 0 comportamento empreendedor deve se valer de caracteristicas tais
como ser visionario, ter iniciativa, ser capaz de criar e desenvolver coisas novas, provocar
impacto na economia. Nessa linha Fillion citado por Dolabela (1999) entende que o
empreendedor é uma pessoa que imagina, desenvolve e realiza visdes.

Dornelas (2005) destaca que os empreendedores estdo eliminando barreiras
comerciais e culturais, encurtando distancias, renovando conceitos, quebrando paradigmas e
gerando empregos e riqueza para a sociedade.

O SEBRAE conceitua o empreendedor como o individuo que possui ou busca
desenvolver uma atitude de inquietacdo, ousadia e pro-atividade na relacdo com o mundo,
condicionada por caracteristicas pessoais, pela cultura e pelo ambiente, que favorece a
interferéncia criativa e realizadora, no meio em busca de ganhos econdmicos e sociais
(SEBRAE, 2014).

Nesse escopo, 0 empreendedorismo se tornou um instrumento eficaz e de grande

importancia para as organizacdes, com forte impacto no sucesso das inovacoes.

4 OS PEQUENOS NEGOCIOS E A SUA IMPORTANCIA PARA A ECONOMIA

A denominagdo “pequenos negdcios” é a definicdo dada as micro e pequenas
empresas, cujo enquadramento estd baseado na sua receita bruta anual. Nelas estdo
compreendidas as microempresas (ME), empresas de pequeno porte (EPP) e os
microempreendedores individuais (MEI).

Imperioso esclarecer que 0s pequenos negocios possuem um relevante papel na
economia, uma vez que respondem por mais de ¥ do Produto Interno Bruto (PIB) brasileiro.
Juntas, as cerca de 9 milhdes de micro e pequenas empresas no Pais representam 27% do PIB,

um resultado que vem crescendo nos ultimos anos, conforme dados do IBGE.



Para se ter uma nocdo precisa, no ano de 1985, o IBGE calculou em 21% a
participagdo dos pequenos negdcios no PIB brasileiro. Em 2001, o percentual cresceu para
23,2% e, em 2011, atingiu 27%, conforme dados divulgados pelo SEBRAE Mato Grosso®.

Em valores absolutos, a producdo gerada pelas micro e pequenas empresas
quadruplicou em dez anos, saltando de R$ 144 bilhdes no ano de 2001 para R$ 599 bilhGes
em 2011.

A apuracao foi feita com a soma das riquezas geradas por empresas de todos os
portes nos setores de Comércio, Industria, Servi¢os e Agroindustria, com excecdo do setor
publico e as intermediacdes financeiras, uma vez que ndo estdo contempladas micro e
pequenas empresas nestes segmentos.

De se obervar, pois, que 0s pequenos negdcios sdo os principais impulsionadores da
riqueza no comércio brasileiro, representando 53,4% do PIB deste setor.

Desta feita, se ponderado o PIB em relacdo a Industria, verifica-se que a participagéo
das micro e pequenas soma 22,5%, demonstrando a aproximacdo das médias empresas, que é
de 24,5%. E no setor de Servicos, mais de um terco da producdo nacional (36,3%) tém origem
nas micro e pequenas empresas.

As razdes principais para esse consideravel incremento da participacdo das micro e
pequenas empresas na economia brasileira sdo a melhoria do ambiente de negdcios,
notadamente pelo advento do Supersimples, que reduziu os impostos e unificou oito tributos
em um unico boleto; o aumento da escolaridade da populacdo e a ampliacdo do mercado
consumidor, com o aumento da classe média.

Esses trés fatores tém motivado o brasileiro a empreender por oportunidade e ndo
mais por necessidade, como acontecia ha algum tempo, quando a abertura de um negécio
préprio decorria da impossibilidade de se conseguir um emprego. Hoje, apura-se que 07, a
cada 10 pessoas, iniciam um empreendimento por identificar uma demanda no mercado, o

que gera empresas mais planejadas e com melhores chances de crescer.

5 AS PRINCIPAIS LEGISLACOES APLICAVEIS AS MICRO E PEQUENAS
EMPRESAS

Na ultima década, os pequenos negdcios foram agraciados por uma diversidade de
legislacBes que lhes trouxeram importantes reflexos positivos, por Ihes propiciar um ambiente

mais favoravel.
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O primeiro destaque a ser dado é em relacdo a Lei Geral das Micro e Pequenas
Empresas, aprovada pela Lei Complementar n® 123, datada de 14 de dezembro de 2006, que
confere tratamentos diferenciados e favoraveis as micro e pequenas empresas, como quanto a
inscricdo e baixa, regime de impostos (Simples Nacional), compras governamentais, regime
simplificado de exportacdo, reducdo de obrigacBes trabalhistas acessorias, fiscalizacdo
orientadora, previsdo de implantacdo da Lei Geral das MPE no &mbito dos municipios, dentre
outros beneficios.

A valorizacdo das micro e pequenas empresas locais e regionais, por meio dos
instrumentos legais disponiveis aquece a economias e estimula o desenvolvimento, até
porque, hoje, o pequeno negdcio tem papel central na inclusdo e no desenvolvimento
econémico, dinamizando a economia e colaborando também com as médias e grandes
empresas.

Por conseguinte, registramos, a partir do ano de 2007, a implantacdo e ampliacdo do
Simples Nacional, Regime Especial Unificado de Arrecadacdo de Tributos e Contribuigdes
devidos pelas Microempresas e Empresas de Pequeno Porte, previsto na Lei Complementar n°
123, de 14 de dezembro de 2006.

O Simples Nacional prevé tratamento tributario simplificado e favoravel, unificando
os sistemas diferenciados de recolhimentos de impostos da Unido, dos Estados e dos
Municipios.

Foi instituido o recolhimento simultanio, em uma Unica guia de recolhimento, do
Imposto de Renda Pessoa Juridica (IRPJ), e a Contribuicdo Social sobre o Lucro Liquido
(CSLL), Programa de Integracdo Social (PIS), Contribuicdo para o Financiamento da
Seguridade Social (Cofins), contribuicdo patronal para o Instituto Nacional do Seguro Social
(INSS) e o Imposto sobre Produtos Industrializados (IPI), devidos a Unido. Em relacdo aos
Estados, o Simples Nacional vale para o Imposto sobre Circulacdo de Mercadorias e Servicos
(ICMS). J4, nos casos dos Municipios, para o Imposto sobre Servicos (ISS).

Percebe-se claramente que o Simples Nacional conferiu uma carga tributaria menor
para a maioria das atividades, quando comparado aos demais regimes de impostos.

Em seguida, salientamos o advento da figura do Microempreendedor Individual
(MEL), instituida por meio da Lei Complementar n® 128, de 19 de dezembro de 2008, que
alterou a Lei Complementar n°® 123, de 14 de dezembro de 2006, permitindo o inicio da
formalizagdo dos negocios informais e o estimulo ao surgimento de novos empreendimentos

nas menores faixas de faturamento mais baixas, a baixo custo de registro e sem burocracia.



Dentre as vantagens oferecidas esta o registro no CNPJ, o que facilita a abertura de conta
bancaria, o pedido de empréstimos e a emissao de notas fiscais.

Além disso, tal figura empresarial também é enquadrada ao Simples Nacional,
conforme art. 18-A da Lei Complementar n® 128, de 19 de dezembro de 2008, e fica isenta
dos seguintes tributos, notadamente IR, PIS, CONFINS, IPI, e CSLL. O faturamento anual do
MEI, que ja foi inicialmente R$ 36.000,00, atualmente compreende a quantia de R$
60.000,00, conforme disciplinado na Lei Complementar 139, de 10/11/2011.

Diga-se de passagem que o advento do MEI ocasionou uma forte transformacao do
perfil dos pequenos negdcios no Brasil, uma vez que o seu crescimento exponencial mais que
triplicou o nimero de optantes do Simples Nacional, entre 2009 e 2016, conforme divulgado
pelo SEBRAE em Relatorio de Sobrevivéncia das Empresas no Brasil (SEBRAE, 2016, p.12
e 13).

De se concluir que as legislacbes suscitadas propiciaram aos empreendedores um
ambiente mais favoravel, especialmente aos pequenos negécios, inibindo o informalismo
negocial, mediante a compatibilizacdo da carga tributaria, com o surgimento do Simples
Nacional, por exemplo, como também pelo advento de nova figura empresarial compativel
com a realidade da grande massa de pessoas que se colocam no mercado negocial, que é o
Microempreendedor Individual - MEI.

Por ultimo, destacamos que com a massificacdo da comercializa¢do de bens e servigos
no cenario virtual, o legislador viu a necessidade de disciplinar tal matéria, o que se deu por
meio do Decreto n° 7.962, de 15 de marc¢o de 2013, que regulamenta a Lei n°® 8.078, de 11 de
setembro de 1990 (Cddigo de Defesa ao Consumidor), dispondo sobre a contratacdo no
ambito do comércio eletrénico.

O referido Decreto abrange os aspectos relativos as informacdes claras a respeito do
produto, servico e do fornecedor, o atendimento facilitado ao consumidor e o respeito ao
direito do arrependimento. Tal normativa institui algumas obrigatoriedades para todas as lojas
virtuais, com o objetivo de dar respaldo aos bons varejistas e espantar aqueles que agem com
ma-fé.

Assim, por estar contido no Codigo de Defesa do Consumidor, ndo faz sentido que o
Decreto regulamente negaocios juridicos ndo contemplados em seu nucleo (CDC).

Desta feita, a aplicabilidade do Decreto 7.962/13 deve se dar analisando o caso
concreto, pois deve-se verificar se na relacdo entre as partes esta presente o destinatario final,
em observancia ao art. 2° do CDC. Caso sim, as novas regras precisardo ser observadas, do

contrario, caso o comprador do servi¢o ou produto nao for o consumidor final, ndo ha que se
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falar na aplicacdo das regras do Decreto, mesmo que a venda do produto ou servigo seja feita

por meio da Internet.
6 COMPORTAMENTO DO EMPREENDEDOR NO E-COMMERCE

As compras pela internet estdo cada vez mais populares no Brasil. Contudo, a
maioria das pessoas ainda prefere adquirir bens e servigos pelas vias tradicionais e ndo pela
esfera virtual.

Dados do Ibope do ano de 2015 revelam que 74% dos brasileiros nunca compraram
pela rede mundial de computadores. A pesquisa mostra, ainda, que idade, renda e
escolaridade influenciam no perfil do consumidor que utiliza esta opgéo de compra.

Mesmo entre os jovens, normalmente mais familiarizados com a tecnologia, ou
brasileiros com renda e escolaridade mais altas, consequentemente com melhores condicdes
de acesso a rede, a quantidade de pessoas que nunca usaram a internet para fazer compras
também é alta.

O estudo mostra, por exemplo, que o percentual de consumidores que jamais fizeram
compras pela internet chega a 65% entre jovens de 16 a 24 anos. Na faixa etaria de 25 a 34
anos, a porcentagem chega a 67%.

Séo proporcdes elevadas, entretanto elas ficam ainda maiores entre os mais velhos.
Entre 35 e 44 anos, a parcela dos que nunca compraram pela internet atinge 74%. Para
pessoas de 45 a 54 anos, o0 percentual é 79%. Para consumidores com 55 anos ou mais, 0
percentual sobe para 87%.

Quando o critério é renda familiar, ha um cenério analogo. Entre as pessoas que
recebem mais de cinco salarios minimos, quase metade, 49%, nunca comprou pela internet.
Nas pessoas com renda de dois a cinco salarios, a proporcao é 70%. Para os que ganham de
um a dois salarios, chega a 85%. Os consumidores que ganham até um salario, registram
percentual de 91%.

Considerando o grau de instrucdo, o percentual que nunca usou a internet para
compras alcanca 43% entre consumidores com ensino superior e 68% com ensino médio. Para
o0s brasileiros que cursaram até a 82 série do ensino fundamental, chega a 86% e a 92% entre
os com formacao até a 42 série.

O dado relativo a localizacdo teve como resultados que 69% dos que ndo usaram a

internet como meio de compra vivem em capitais, 74% em periferias e 76% no interior.



Desta estatistica, vislumbra-se que os fatores renda e escolaridade sdo
preponderantes aspectos de influéncia sobre o consumidor que faz uso da internet para
adquirir bens e servicos.

Questionados sobre as desvantagens, 15% das pessoas apontaram a falta de contato
com o produto, que é escolhido a distancia. Conforme os dados, 11% acreditam que é dificil
troca-lo ou devolvé-lo. Outros 11% dos consumidores alegaram que o problema é a demora
na entrega.

Com relacdo as vantagens, 21% acham que a principal € o0 menor preco do produto,
enquanto 19% avaliam a compra pela internet como mais préatica e cbmoda e 5% que a op¢do
permite comparar precos. Também 5% acham que o método torna mais facil encontrar o
produto desejado.

Mesmo com algumas desvantagens, as compras pela internet registraram alto grau de
satisfacdo. De acordo com a pesquisa, 72% das pessoas estdo satisfeitas e 20% muito
satisfeito. Apenas 6% responderam que estdo muito insatisfeitos.

A 32 Pesquisa Nacional de Varejo Online (SEBRAE, 2016, p. 14) destaca que o setor
do comércio desponta como o de maior uso do e-commerce, com 73%, seguido pelo setor de

servicos (18%), da industria (8%) e, por derradeiro, 0 agronegécio, com apenas 1%.

7 SEGURANCA NO COMERCIO ELETRONICO

O site E-commercebrasil enfoca que o aspecto da seguranca é um ponto critico da
cadeia do e-commerce. Este, por sinal, é um fator pontual que ainda limita o crescimento mais
efetivo deste tipo de negdcio, frente ao receio manifestado pelos consumidores.

Reportagem apresentada pelo site O GLOBO (2016), noticia que o numero de
brasileiros que compram on-line mensalmente j& superou o dos que consomem em lojas
fisicas. E 0 que mostra levantamento Total Retail 2016, da PwC.

A pesquisa entrevistou mil pessoas, cujo resultado demonstrou que 38,2% dos
brasileiros tém o habito de fazer compras on-line todos os meses contra 30,9% que declaram
comprar em lojas fisicas com a mesma frequéncia. Somente 3,4% dos consumidores
entrevistados nunca adquiriram produtos em sites.

O computador, por sinal, ainda é o meio preferido no Brasil e no mundo para realizar
compras on-line. A este respeito, 34,4% dos brasileiros declaram usa-lo para adquirir
produtos mensalmente, enquanto 15,8% fizeram uso de tablets e 15,3% disseram usar

smartphones.
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Para os brasileiros, o preco é o fator determinante na preferéncia por compras on-line,
detalhando a pesquisa que 53,8% dos entrevistados compraram em sites nos Gltimos 12 meses
justamente por conta do menor preco em relacao as lojas fisicas.

O levantamento mostra também que para 41,6% dos consumidores a conveniéncia € o
principal motivo para a realizagdo de compras on-line. O prego aparece ainda como o0
principal fator na escolha dos varejistas favoritos dos brasileiros. Para 58,7% dos
entrevistados, um bom preco é o que mais pesa na hora de decidir onde comprar, seguido pela
confianca na marca do produto, citada por 44,6%.

Os modos de pagamento preferidos pelos consumidores também foram levantados
pela pesquisa. O cartdo de crédito aparece como 0 meio de pagamento mais usado no Brasil,
sendo citado por 78,5% dos entrevistados. Em seguida, aparece dinheiro, usado por 59,2%
dos brasileiros, e cartdo de débito (53,7%). Nos demais paises, 0 método mais usado é o
pagamento em dinheiro (74,7%), seguido por cartdo de crédito e cartdo de débito (58,2% e
56,9%, respectivamente).

Pesquisa da Mintel aduz que as perspectivas para o varejo on-line no Brasil séo
positivas. De fato, no Brasil, a internet é utilizada principalmente para comunicacao, interacdo
social e como fonte de informacdo, constata-se pela pesquisa.

Inobstante a isso, dados presentes no relatério "Estilos de Vida dos Brasileiros" da
Mintel mostram que ha espaco para a area de varejo prosperar, especialmente em tempos de
crise econdmica.

O relatdério mostra que, entre os brasileiros conectados a internet, 85% a usou para e-
mails, 84% para midias sociais e 76%, ler noticia, nos ultimos trés meses. Por outro lado,
apenas 43% dos brasileiros diz que fez compras on-line no mesmo periodo de tempo,
mostrando que ha oportunidades de crescimento nessa area.

O relatério Mintel revela que devido as preocupacdes com fraude, o numero de
brasileiros que declara fazer compras on-line é baixo. Quando perguntados sobre seguranca
na internet, 64% dos entrevistados disseram concordar com a afirmacéo: "Preocupo-me com a
seguranca dos meus dados pessoais ao pagar por produtos e servigos on-line". E 50% dos
respondentes disse se preocupar com compartilhamento de informagdes pessoais on-line.

Explica Renata Moura, analista sénior de Pesquisa de Consumo, da Mintel que:

"No Brasil, a internet é usada principalmente para interacdo social e leitura de
noticias. Devido as preocupagdes dos consumidores com seguranga na internet, o
Seu uso é muito menor para atividades que envolvam transagdes financeiras. E para

que as atividades comerciais crescam no campo virtual, melhores sistemas
antifraude devem ser desenvolvidos. A atual desaceleracdo da economia desafia o0s
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varejistas on-line a oferecer mais seguranca e precos mais baixos, o que deve atrair o
interesse do consumidor para 0 mundo das vendas on-line".

Entre todos os grupos demogréficos pesquisados pela Mintel, o consumidor jovem € o
mais propenso a fazer compras on-line, com 52% daqueles entre 16 e 24 anos dizendo ter
realizado essa atividade nos ultimos trés meses, contra 36% dos respondentes entre 35 e 44.
Esse comportamento é mais forte principalmente entre os homens da faixa etaria de 16 a 24
anos, 56% versus 48% das mulheres. Mas quando se trata de ler noticias, 0s usuérios da
internet de 16 a 24 anos e 0s usuarios acima de 45 anos apresentam concordancia semelhante,
76% e 77% respectivamente.

Dada a sua maior familiaridade com tecnologia, 0s consumidores jovens sdo 0s
principais usuarios da internet, executando uma gama variada de atividades on-line. E o fato
de ser o grupo mais propenso a fazer compras on-line também demonstra boa perspectiva para
0 setor de comércio eletrbnico. Além de passarem mais tempo na internet, o interesse por
compras praticas, também favorece uma maior utilizagdo do comércio on-line pelos homens
jovens, tornando-os um alvo fécil para andincios on-line em sites que eles utilizam para seu
entretenimento, como YouTube.

A Mintel revela que existem boas oportunidades para as empresas explorarem o
interesse do consumidor brasileiro em midia social. A pesquisa detectou que 29% dos
usuarios de midia social clicou em links em website de rede social para acessar o site de
alguma marca nos Ultimos trés meses que antecederam a realizacdo do estudo. Ja as
propagandas sdo um pouco menos populares em atrair os consumidores, com 22% dos
usuérios dizendo que clicou em um andncio que viu em pagina de midia social.

Por sua vez, em relagdo as consultas, 26% dos usuarios afirma fazer pesquisa on-line
antes de efetivar uma compra de um produto ou de um servico, lendo comentarios em sites de
midia social. Mas muitas dessas opinifes levantam suspeitas quanto a sua idoneidade. Por
exemplo, 26% dos usuarios de internet afirma: "Tenho dificuldade em confiar nas
informacdes publicadas por fontes andnimas na internet”. Além disso, 29% diz que é dificil
saber se as opinides e comentérios on-line sobre produtos e servigos sdo verdadeiros".

A Mintel conclui que:

“As redes sociais sdo extremamente populares entre 0s usuarios de internet, mas
muito mais ainda poderia ser feito para aproveitar o seu aspecto comercial,
fortalecendo a exposi¢do de marcas e a qualidade dos comentarios on-line. Por sinal,
os sites de pesquisa e que oferecem analises de especialistas estdo substituindo aos
poucos os sites de comentarios deixados por consumidores. Essa é uma tendéncia

que est4 acontecendo no exterior e que devera funcionar também no Brasil, j& que
fornecera criticas mais confiaveis".
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8 O COMERCIO ELETRONICO E OS PEQUENOS NEGOCIOS

O comeércio eletronico viabiliza novos modelos de negdcios. Varejistas, industrias,
prestadores de servicos e empresario do agronegdcio precisam entender a transversalidade
desse canal, reconhecendo semelhangas e diferencas dessa realidade para identificar as
oportunidades, as necessidades e os cuidados.

A interrelacdo entre o comeércio eletronico e os pequenos negdcios tem sido de
grande valia, uma vez que do total de empresas que vendem exclusivamente pela internet
90% sdo de pequeno porte, ou seja, faturam até R$ 3,6 milhdes anuais.

As informagOes constam em pesquisa elaborada pelo Sebrae em parceria com o E-
commerce Brasil, onde, de acordo com a 32 Pesquisa Nacional do Varejo On-line (2016),
guando analisadas as empresas que possuem lojas virtuais e fisicas, esse numero cai para
71%.

O conceito de comercializar através da internet € uma tendéncia que ndo pode ser
deixada de lado. O mundo virtual permite que os clientes conhecam e comprem os produtos
de um pequeno negdcio a qualquer momento. Os donos de pequenos negdcios ja entenderam
esta tendéncia de mercado e tém se apropriado deste conceito para estrutura e até ampliar os
seus negocios.

Pesquisa realizada pelo Sebrae (2016) constatou que nos Gltimos trés anos houve um
aumento consideravel no nimero de pessoas que resolveram vender produtos ou servigos pela
internet. Do total de e-commerce no pais, 58% deles comecaram suas atividades na rede de
2013 para ca. O levantamento também detectou que 53% das empresas que vendem on-line
ndo possuem uma loja fisica e que uma em cada quatro empresas possui apenas um
funcionario e 40%, entre dois e quatro funcionarios.

Esta tendéncica de mercado tem sido uma perspicaz estratégia de ampliacdo das
vendas e de reducdo de custos, 0 que cada vez mais vem atraindo novos empreendedores a
desbravarem esse canal de vendas.

Um dado importante € que entre os donos de negOcios que nunca tiveram e-
commerce: 59% pretendem abrir um. A pesquisa também revela que do total de empresas
que vendem exclusivamente pela internet, 90% sdo de pequenos negdcios, ou seja, faturam
até R$ 3,6 milhdes anuais. Quando analisadas as empresas que possuem lojas virtuais e
fisicas, esse nimero cai para 71%.

A diretora-executiva do E-commerce Brasil, Viviane Vilela afirmou que:



13

"Nessa terceira pesquisa nacional ficou claro, neste ano adverso, que 0S processos
gerenciais das lojas, independente do porte, estdo melhores. Isso reflete na
manutencdo da taxa de conversdo, na utilizagdo mais otimizada das midias como
redes sociais para gerar trafego qualificado para o site e para fechar as vendas”.

Os principais produtos vendidos estdo relacionados a moda (30%), casa e decoracéao
(13%), informética (12%) e beleza (10%), revela a 3% Pesquisa Nacional de Varejo Online
(SEBRAE, 2016, p. 15).

Um outro dado interessante levantado nesta pesquisa foi de que, do universo
pesquisado, 53% compreendem empresas que desempenham e-commerce puro e 47% e-
commerce misto.

Ademais, se observarmos tal perspectiva na logica dos tipos de empresas,
constatamos que apenas no Microempreendedor Individual e nas Microempresas esta
concentrado o nimero maior de e-commerce puro, sendo, respectivamente, 84% e 54%,
situacdo de se inverte para o caso de Empresa de Pequeno Porte (37%) e Médias e Grandes
Empresas (20%), estas, que, por sua vez, empregam esforcos mais macigos no e-commerce
misto.

A pesquisa apresentou ainda um dado relevante, que se refere aos principais canais
para concretizagdo das vendas online, demostrando que as redes sociais despontam com 72%
de preferéncia.

No que se refere ao aspecto lucro versus prejuizo, a pesquisa constatou que no e-
commerce puro 50% das empresas disseram ter obtido lucro, 29% ficaram empatados e
apenas 20% alegaram prejuizo. Para o caso do e-commerce misto, 53% das empresas
afirmaram ter tido lucro, 26% ficaram empatados e apenas 21% alegaram prejuizo.

Se estratificados 0s numeros para os tipos de empresas por porte, os dados
demonstram que para 0 MEI 43% das empresas disseram ter obtido lucro, 31% ficaram
empatados e apenas 26% alegaram prejuizo. Ja para as ME 49% das empresas afirmaram ter
tido lucro, 31% ficaram empatados e apenas 20% alegaram prejuizo.

Os dados citados séo decisivos para a constatacdo de que o segmento de e-commerce
para pequenas empresas vem se consolidando nos dltimos anos.

As éareas de Tecnologia da Informacdo e de marketing digital que tornavam este
segmento uma exclusividade das grandes empresas estd passando por uma mudanca paulatina.

Atualmente, é plenamente possivel estruturar uma loja virtual com baixo custo de
investimento e ainda contar com recursos que até pouco tempo eram privilégio apenas para

grandes empresas.
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Antes, quando se falava em e-commerce para pequenas empresas, a realidade eram
plataformas de e-commerce improvisadas e solu¢cbes em marketing digital defasadas, que em
termos de retorno efetivo eram simplesmente nulas.

Este ndo é mais 0 quadro que se vislumbra, visto que os pequenos negdcios podem
disputar de igual para igual um mercado que apresenta uma taxa de crescimento média de
25% nos ultimos cinco anos, como demonstrado nos relatérios da Webshoppers, e nédo
apresenta qualquer sinal de esgotamento.

Hoje, o mercado ja dispde de uma diversidade de plataformas para o0s
empreendedores. Para se ter uma nogdo a 3?2 Pesquisa Nacional de Varejo Online (SEBRAE,
2016, p. 08) revela que 45% das plataformas sdo alugadas, 36% sdo via rede social, 32% se da
por meio de plataforma propria, 24% por meio de marketplace ou shopping virtual, 14% por
plataformas gratuitas e 13% através de aplicativo mobile.

O e-commerce para pequenas empresas surge como uma alternativa atraente para
empreendedores pressionados pelos elevados valores de locacdo de imdveis e pelo caos
urbano.

Basta dizer que o custo de uma loja virtual € bem inferior que o de instalacdo de um
estabelecimento comercial fisico, de forma que as pequenas empresas tém no comércio
eletrdbnico uma opcdo para expansdo ou massificacdo de seus negdcios, ponderando 0s
aspectos de baixos custos e de oportunidade de conquista de novos mercados consumidores.

Este cenério tem sido marcante para a decisdo de pequenos e micro empresarios
investirem no varejo eletrdnico como uma grande oportunidade de crescimento de seus
negacios.

O comércio eletrénico, ao romper com as barreiras geogréficas, propicia aos
pequenos negdcios um novo mercado, onde eles podem oferecer seus produtos para um
publico ao qual muitas vezes ndo tinham acesso fisico, mas que passa a fazer parte do rol de
seus clientes, virtualmente, a um custo infinitamente menor aquele correspondente a0 mesmo

investimento, no mundo fisico.
9 CONCLUSOES

Num momento em que 0 pais busca contornos para a crise econdmica, optando pelo
combate ao desemprego e pela busca do crescimento sustentavel, o estimulo aos

empreendedores e as micro e pequenas empresas representa uma alternativa eficaz.


http://guiadeecommerce.com.br/quanto-custa-montar-uma-loja-virtual/
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Ora, a relevancia indiscutivel dos pequenos negocios para a economia, em funcéo
das mais de 9 milhdes de micro e pequenas empresas responderem por mais de ¥ do Produto
Interno Bruto (PIB) brasileiro, conforme divulgado pelo IBGE, mostra-se como sendo
assertivo o direcionamento de esforcos com vistas ao seu fortalecimento.

A massificacdo do conhecimento para os empreendedores entenderem cada vez mais
de seu negdcio e o direcionamento de politicas publicas de incentivo a producdo, a cria¢do de
novos empregos, aliado ao impulso para um mercado consumidor aquecido, certamente
contribuird para o fortalecimento da economia nacional.

Nesse contexto, o comércio eletrdnico se mostra como uma tendéncia atual e efetiva
para se empreender, uma vez que representa uma estratégia de desbravamento de novos
mercados consumidores, possibilitando o incremento das vendas e o0 melhor com custos mais
enxutos, se bem administrado, gerando novos modelos de negocios.

A 32 Pesquisa Nacional do Varejo Online (2016) trouxe a conhecimento que as
maiores dificuldades enfrentadas pelos empreendedores, que fazem uso do e-commerce, esta
nos seguintes aspectos: tributacao, logistica, marketing, fluxo de caixa e estogue.

Empreender € uma arte sublime, porém compreende uma jornada repleta de desafios.
E fato, portanto, que os desafios do negdcio, apds conhecidos, precisam ser enfrentados e
superados, com vistas ao sucesso empresarial.

Para tanto, é importante que o empreendedor acredite em seu potencial, conheca a
fundo o seu produto ou servigo, bem como esteja antenado as tendéncias do mercado de
consumo, buscando sempre se adaptar a ele.

A busca constante do diferencial competitivo de cada negdcio, aliado ao emprego de
estratégias negociais efetivas para o alargamento do mercado consumidor de determinado
produto ou servico que se busque explorar, levando-se em conta ainda a necessaria
administracdo dos custos do negdcio, sem davidas, é um vereda que pode resultar em sucesso.

O empreendedor deve ter, portanto, foco no cliente e na gestdo de qualidade,
compreender muito bem a oportunidade negocial, de maneira a encontrar o seu diferencial
competitivo, estar direcionado para a geracdo de novas ideias, para enfim atender as
expectativas e as novas tendéncias, bem como a ter um planejamento claro e bem estruturado

para por as ideias em pratica.
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E-COMMERCE AND ITS REFLECTIONS FOR SMALL BUSINESS

ABSTRACT

Small businesses are the main drivers of wealth in Brazilian
commerce, so that taking advantage of certain care, such as knowing
your consumer, being connected to market trends, allied to the
definition of insightful business strategies to sell more, and in
Counterpart, reduce costs, will certainly direct the entrepreneur to the
path of success. In this context, marketing through the internet has
become more widespread as a strong market trend, allowing new
customers to be explored, allowing sales to increase and the best with
lower costs, if well managed.
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