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RESUMO

A competitividade entre as lojas fisicas e o e-commerce tem se elevado nos ultimos
anos, o que afetou significativamente os gestores das empresas tradicionais, pois
ocasionou perda de clientes e espaco no mercado. Diante do exposto, o presente
estudo analisou a percepcdo dos gestores de empresas fisicas de Cerro Largo/RS
frente ao e-commerce. Trata-se de uma pesquisa qualitativa exploratoria. O método
de levantamento de dados utilizado € a entrevista aplicada a gestores de lojas fisicas
dos ramos de papelaria, vestuario, eletrodomésticos e saude/cosmético. Foram
aplicadas 11 entrevistas n&o estruturadas com questdes abertas, e 3 entrevistas
estruturadas, totalizando 14 gestores entrevistados. De acordo com a pesquisa, 0S
gestores sdo na maioria homens, com idade entre 41 a 50 anos, possuem até 10 anos
de empresa e concluiram o Ensino Superior. As empresas sdo ha maioria de grande
porte, levando em consideragao as suas filiais, definidas pelo faturamento superior a
R$ 12.000.000,00 e o quadro de funcionéarios acima de 99 pessoas. Como resultado,
observou-se que o principal impacto causado pelo e-commerce nas empresas fisicas
participantes do estudo € a concorréncia. Os gestores apontaram a semelhanca de
produtos vendidos em ambos 0s canais como causa da concorréncia, pois desta
forma, parte da populacdo deixou de realizar suas compras nas lojas fisicas e passou
a comprar pelo e-commerce. A principal estratégia utilizada pelos gestores frente ao
e-commerce é o treinamento dos funcionarios, alegando o fato do atendimento fisico
ser o diferencial das empresas tradicionais em comparagao ao e-commerce. Assim,
concluiu-se que o0 e-commerce é uma preocupacao presente em todos 0s
estabelecimentos participantes do estudo, ja que estes notaram que 0 e-commerce
trouxe impactos aos empreendimentos e, para reverter tal situacdo, os gestores das
referidas empresas tiveram que encontrar estratégias para que seus canais
mantivessem a estabilidade e a competitividade do negdcio.

Palavras-chave: percepcao; concorréncia; atendimento fisico.



ABSTRACT

The competitiveness between the physical stores and e-commerce has been high in
recent years, which significantly affected the managers of traditional companies,
because it caused loss of customers and space in the market. In view of the above,
the present study analyzed the perception of the managers of physical companies in
Cerro Largo/RS in relation to e-commerce. This is a qualitative exploratory research.
The method of data collection used is the interview applied to managers of physical
stores of the branches of stationery, clothing, home appliances and health/cosmetics.
Eleven unstructured interviews were applied with open questions and 3 structured
interviews, totaling 14 interviewed managers. According to the research, managers are
mostly men, aged 41 to 50 years, have up to 10 years of company and completed
higher education. The companies are mostly large, taking into account their
subsidiaries, defined by the revenues exceeding R$ 12.000,000.00 and the staff table
above 99 people. As result, it was observed that the main impact caused by e-
commerce in the physical companies participating in the study is the competition. The
managers pointed out the similarity of products sold in both channels as a cause of
competition, because in this way, part of the population ceased to carry out their
purchases in the physical stores, and went on to buy by e-commerce. The main
strategy used by managers in relation to e-commerce is the training of employees,
claiming the fact that physical attendance is the differential of traditional companies
compared to e-commerce. Thus, it is concluded that e-commerce is a concern present
in all the establishments participating in the study, since they noted that e-commerce
brought impacts to the undertakings and to reverse this situation the managers of these
companies had to find strategies for their channels to maintain the stability and
competitiveness of the business.

Keywords: Perception; Competition; Physical Attendance.
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1 INTRODUCAO

Vive-se em uma sociedade em constante evolucdo. Desde os primérdios da
humanidade havia a necessidade de os povos comunicarem-se. O primeiro meio de
comunicagao era através de gestos e ruidos. Houve uma evoluc¢éo quando o homem
comecou a usar desenhos e em seguida a escrita. Esta Ultima por sua vez é a mais
utilizada atualmente (PARRY, 2012). A necessidade de inovar levou o ser humano a
inventar novos meios de comunicacdo, surgindo assim o radio, a televisdo, o

computador, o telefone e também a internet (CUNHA, 2011).

Os primeiros computadores existentes eram proporcionalmente grandes e
utilizados para realizar apenas calculos matematicos. Com o aprimoramento desta
magquina houve a implantacdo da internet, que tornou a realizacédo das tarefas mais
facil e com mais agilidade. O sucesso deste invento € comprovado pela utilizagdo
desse modo de transmissdo até os dias atuais (KLEINA, 2011).

Tendo em vista as transformacdes ocorridas, a internet foi um marco importante
na histéria da humanidade, seu invento possibilitou que as pessoas se comunicassem
uma com as outras, mesmo estando a longas distancias. Dessa forma, a invencao da
internet beneficiou parte da populagdo; além de ser um meio de expansao de
informacdes, ainda possibilita a geracdo de oportunidades de negocios, empregos,

etc.

A internet surgiu em meados dos anos de 1960, utilizada como ferramenta de
comunicacao militar, onde era restrita ao uso apenas a pessoas autorizadas. Nos anos
1990, comecgou a haver um fluxo maior de internet, que se expandiu rapidamente
atingindo parte da populacdo. No Brasil, as primeiras iniciativas de tornar a internet
um meio acessivel ao publico comecaram no ano de 1995, e desde entdo houve um

crescimento impressionante (MONTEIRO, 2001).

E notério que a internet trouxe diversas vantagens, como também as
desvantagens. Com a expansao da internet, diversas empresas comecgaram a usufruir
desse recurso para crescimento profissional, divulgando produtos e servi¢os de forma
virtual e, assim, alcangando um mercado maior de consumidores. Outras pessoas e

organizacbes foram prejudicadas, pelo fato desse meio de comunicacdo nao ser



totalmente seguro. Houve e ainda ha furto de informacdes, bem como alastramento

com rapidez de informacoes falsas (LINS, 2000).

O crescimento da internet pode ser observado nos dados da pesquisa
nacional por amostra de domicilio (PNAD, 2005), em que uma parcela menor da
populacdo fazia uso dessa rede, cerca de 20,9%; j& em 2008, esse numero
aumentou chegando a 34,8%. (PNAD, 2010). Em 2016, os dados apontam que 48,1
milhdes de residéncias encontravam-se com internet, o que representa 69,3% dos

domicilios brasileiros.

A globalizacgédo, a revolugéo tecnolégica e o aumento da populacéo séo fatores
que justificam a necessidade de tornar a internet mais r4pida e com maior
disponibilidade, pois seu uso aumenta gradativamente. Pesquisas realizadas pelo
IBGE (2016) apontam que, no ano 2000, a populacéo era formada por cerca de 170
milhdes de pessoas, e no ano de 2018 conta com 208 milhdes de pessoas até o

momento. Esse crescimento da populagéo ocasiona mais acessos a internet.

A internet vem mudando constantemente, no seu surgimento era usada
apenas com a finalidade de troca e compartilhamento de algumas informacdes mais
relevantes. Atualmente, com os avangos desse recurso, deixa de ser apenas uma
forma de comunicacgdo, vai muito além disso; muitas empresas usufruem desse meio
para fazerem marketing virtual e vender suas mercadorias (BOTELLHO; GOMES;
SILVA, 2011).

Uma forma bastante comum, na atualidade, de realizar transacdes pela
internet é o chamado e-commerce. Com o e-commerce, as vendas de muitas
empresas aumentaram, e com iSSO muitas optaram por abrir lojas nesse meio,
deixando de lado as lojas fisicas. O Programa de Aceleracédo de Crescimento (2014)
mostra que as vendas pelo meio virtual cresceram de R$ 7,7 bilhdes, em 2007, para
R$ 30,2 bilhdes, em 2014, um aumento de 290,4%. Ao que tudo indica, o0 meio virtual

de vendas é lucrativo.

Tendo em vista que o meio de venda e compra pela internet é frequentemente
usado, e que a competitividade aumenta entre as lojas, estas precisam se adaptar e
atualizar constantemente seus sites e blogs para conquistar novos clientes e manter
os existentes (MARTINS; STOLT; FREIRE, 2010). A competitividade das empresas

entre si, no meio virtual, fica cada vez mais evidente, pois 0 e-commerce permite que
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as organizagcbes expandam seus negocios, aumentem suas vendas, tenham

reconhecimento do nome da empresa ou marca em uma escala maior.

O crescimento de empresas, tanto fisicas quanto do meio virtual, faz com que
a concorréncia aumente e, assim, surja a necessidade de criacéo ou de inovacao de
produtos para manter o negocio ativo. A concorréncia existente entre ambos o0s tipos
de lojas ficou mais evidente a partir da disseminagédo das vendas realizadas pelo
meio virtual, meio este existente desde o século XX. Com a facilidade de efetuar
transacdes por meio eletronico, as lojas fisicas tiveram que repensar sua forma de
venda, investir em atendimento, mudar o layout da empresa, adaptando-o aos gostos
dos clientes; tudo isso para continuar no mercado (ROCHA; HAMESTERS;
SCHLEDER, 2011).

A competitividade entre empresas a principio sé existia de modo tradicional,
as empresas fisicas eram concorrentes umas das outras. Com as mudancas da
globalizagdo e do novo meio de venda que se caracteriza pelo chamado e-
commerce, as empresas tiveram gue preocupar-se com a concorréncia de ambas.
Atualmente, a competitividade entre lojas fisicas e o e-commerce € evidente, pois na
maioria das vezes 0s produtos que sdo encontrados nas empresas fisicas séo
também encontrados em meios virtuais. Sendo assim, ambas precisam encontrar

um diferencial para manter a estabilidade das vendas (TREZUBE, 2017).

Os gestores do e-commerce precisam focar no publico, trazendo sempre
novidades em suas vitrines virtuais, formas que possam minimizar seus custos,
como, por exemplo, enviar mercadorias em massa para diminuir custos com fretes.
Ja os empresarios que possuem seu ponto comercial fisico, precisam demonstrar
grande disposicdo para convencer os clientes a continuar fazendo as compras no
estabelecimento. Um passo importante para atrair clientes € renovar a forma com
gue o vendedor atua; ele precisa estar disposto a resolver eventuais problemas que
aparecam quando o consumidor solicitar, ter carisma na hora do atendimento e

demonstrar atitude na hora da venda (BENI et al., 2017).

Tendo em vista que a concorréncia virtual tem suas vantagens em alguns
aspectos, como a ampla disponibilidade de produtos, o custo relativamente baixo, a
flexibilidade e agilidade de compra (VIEIRA, 2015), muitos gestores ainda optam em
permanecer somente com as vendas fisicas. Mas, para que isso ocorra com

sucesso, é preciso sempre inovar em produto, atendimento e ambiente, pois o cliente
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sempre deseja algo novo. Caso o estabelecimento ndo se adapte, possivelmente o
consumidor ir4 trocar de loja (MOTTA, 1995). Ainda, para melhorar a aparéncia e a
reputacdo do seu negécio, € fundamental investir em tecnologia, em programas de
treinamento de funcionarios, visando melhor atendimento aos clientes, aléem de
especializagdo na éarea operacional e financeira, para melhor gerir o negdcio
(CASAS; BARBOZA, 2007).

As lojas fisicas encontram diversas barreiras, como a competitividade
evidente do e-commerce e as crises financeiras, fazendo com que a populacao
diminua suas compras. Portanto, os gestores podem solucionar grande parte dos
problemas com criatividade (ALMEIDA, 2014), como por exemplo, trazer as mesmas
tendéncias que sdo encontradas na internet para o meio fisico, aumentar as
facilidades de pagamento ao cliente, comprar em grande quantidade e assim vender

mais barato.

Muitas pessoas ainda optam pelo meio fisico de compra por estar presente
h& mais tempo no mercado. Muitas empresas tém mais experiéncia; outras tém sua
marca reconhecida e ja sao referéncia em compras (LIMEIRA, 2006). Esses fatores
devem ser complementados com boas estratégias para manter os clientes no

ambiente fisico, e ainda atrair novos consumidores.

Assim sendo, a loja fisica neste trabalho tem sentido de empresa comercial,
a qual vende suas mercadorias aos consumidores em comércios fisicos, onde a
populacdo tem acesso a ver, sentir e provar a mercadoria antes de efetuar sua
compra (SANTOS; COSTA, 1997). O e-commerce ou meio virtual de transacgodes € a
modalidade de comércio que é realizado através de plataformas eletrénicas, usando
celulares, tablets, computadores e semelhantes (NAKAMURA, 2011). E, portanto, a
atividade que tem como forma de venda a conexdao eletrénica entre a empresa e 0
cliente (SEBRAE, 2016).

Para este estudo, o foco foi nas empresas do ambiente fisico, verificando
como o0s gestores delas atuam para conseguir manter seus estabelecimentos,
mesmo com a competitividade do e-commerce e de lojas tradicionais. Atualmente,
existem cerca de 20.862.991 de organizacbes fisicas cadastradas no Brasil
(EMPRESOMETRO, 2017). Assim, este estudo tem seu foco na cidade de Cerro
Largo/RS, onde atualmente 1.551 empresas tradicionais estdo registradas.
(PREFEITURA MUNICIPAL DE CERRO LARGO, 2018).
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Este estudo tem sua importancia por se tratar de uma cidade situada no
interior do estado do Rio Grande do Sul, no noroeste do estado, onde, segundo o
IBGE (2017), a populacéo total estimada é de 14.069 pessoas. Cerro Largo tem se
desenvolvido no campo da educacdo nos ultimos anos, especialmente apés a
implementagéo da Universidade Federal da Fronteira Sul, no ano de 2010. Sendo
assim, observa-se que este estudo trar4 aos gestores e aos futuros empreendedores
alguns esclarecimentos quanto a competitividade do e-commerce, e sobre como este

meio de vendas afetou ou afetara seus estabelecimentos fisicos.

Diante do contexto apresentado, o problema de pesquisa que norteia este
trabalho de conclusédo de curso é: qual a percepc¢ao dos gestores de lojas fisicas da

cidade de Cerro Largo/RS frente ao e-commerce?

1.1 TEMA

Estudo sobre a percepcéo dos gestores de empresas fisicas de Cerro Largo/RS

frente ao e-commerce.

1.2 OBJETIVOS

1.2.10bjetivo Geral

Analisar a percepcdo dos gestores de empresas fisicas de Cerro Largo/RS

frente ao e-commerce.

1.2.2 Objetivos Especificos

» Caracterizar as empresas e 0s gestores de empresas fisicas de Cerro Largo/RS;

» ldentificar os obstaculos do e-commerce para os gestores das empresas fisicas
de Cerro Largo;

» Verificar as estratégias utilizadas pelos gestores das empresas fisicas de Cerro

Largo frente ao e-commerce.
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1.2 JUSTIFICATIVA

O e-commerce surgiu em 1995, nos Estados Unidos; ao notar a facilidade de
realizar transacdes pelo meio virtual, dois doutores resolveram investir nesse novo
meio de obter lucros para a empresa. Ocorreu, entdo, o inicio de um novo modo de
venda, que atualmente é realizado através da rede de internet (PARAISO, 2011). O
e-commerce vem crescendo principalmente nos ultimos anos, de acordo com dados:
em 2010, 53,7 bilhdes de pedidos foram realizados de forma virtual, nimero este que
disparou em 2017, chegando a 110 bilhGes de pedidos. Em relagdo ao faturamento,
em 2011 foi registrado 18,7 bilhdes de reais. Ja em 2017 era estimada uma receita de
49,7 bilhdes de reais (MEIRIM, 2017).

Como o0 e-commerce mostrava resultados crescentes, cogitou-se o0
desaparecimento das lojas fisicas, tendo em vista que o atendimento no meio virtual
é feito 24 horas por dia, e durante todos os dias da semana. Porém, observa-se que
alguns fatos, como a demora na entrega e o risco de ter os dados financeiros e
pessoais roubados, faz com que as pessoas ainda continuem comprando nas lojas
fisicas. Além disso, as lojas fisicas oferecem uma série de vantagens que o e-
commerce ndo oferece. Outro motivo é o fato de uma parcela da populacao néo ter
acesso a internet e, assim, ndo ter a possibilidade de efetuar compras online
(COELHO; OLIVEIRA; ALMERI, 2013).

O e-commerce ganhou bastante visibilidade, pois seu meio de negociacao &
realizado de maneira rapida de compra, é relativamente facil seu acesso, sendo estes
0s aspectos fundamentais para a atual geracdo imediatista. Porém, nota-se que no
meio eletrdnico a mercadoria tem seu prazo de entrega, 0 que muitas vezes torna-se
um problema, pelo fato de a populacdo, em sua maioria, ndo ter tempo de esperar.
Dessa forma, o varejo fisico torna-se um atrativo para a populacéo que necessita do
produto imediatamente (COELHO; OLIVEIRA; ALMERI, 2013).

Além disso, as lojas fisicas se diferenciam do e-commerce, pois seu
atendimento é fisico. Os gestores, portanto, podem e devem investir em atendimento,
incentivar seus colaboradores para que atendam as pessoas a fim de agrada-las. Ao
ser realizada tal estratégia, a loja sera vista de maneira mais atrativa pelos

consumidores, onde possivelmente retornardo em ocasifes futuras de compra,
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aumentando a credibilidade do estabelecimento e também o lucro do negdcio
(FERREIRA; PILATTI; KOVALESKI, 2006).

Conforme o Empresémetro, que realiza o mapeamento em tempo real do
cenario empresarial no pais, desenvolvido pelo Instituto Brasileiro de Planejamento
Tributério (IBPT), existem 20.862.991 empresas fisicas registradas. Os cinco maiores
setores se subdividem da seguinte forma: cerca de 1.239.140 empresas compdem o
comeércio varejista de artigos do vestuario e acessorios; 629.631 empresas sao de
comércio varejista de mercadorias em geral; 584.456 cabeleireiros; 544.159
lanchonetes, casas de cha, de sucos e similares; e 372.753 atividades de associacfes
de defesa de direitos sociais (EMPRESOMETRO, 2017).

Tendo em vista o que foi apresentado, realizou-se pesquisas em diferentes
bancos de dados, sendo estes: Scielo, Anpad e Google Académico, analisando 50
(cinquenta) artigos. A busca foi através de tdpicos, como por exemplo, lojas
tradicionais; percepcao dos gestores frente ao e-commerce; como 0 e-commerce
afeta o rendimento das lojas fisicas. Ainda, buscou-se através de elementos chaves
como: lojas fisicas; competitividade; e-commerce. No entanto, ndo foram encontradas
pesquisas brasileiras, em municipios com a populacao inferior a 20 mil habitantes,

sobre a percepcao dos gestores das lojas fisicas frente ao e-commerce.

A realizacdo deste estudo tem sua importancia considerando que inUmeros
gestores sentem as mudancas da globalizacdo afetando seus negdécios, uma vez que
0 meio virtual esta cada vez mais presente e atinge mais consumidores. Este estudo
contempla a cidade de Cerro Largo/RS, pois percebe-se que a maior parte dos
empreendimentos efetuam transa¢des somente no ambiente fisico, conforme buscas
no Google por nomes de lojas por segmentos. Sendo assim, futuramente o e-
commerce podera se tornar uma ameaca, uma vez que ha um crescimento desse
modo de venda. Através deste trabalho pretende-se levar informacdo aos gestores,
para que eles consigam gerenciar da melhor forma seus negocios, sem passa-los para

0 meio virtual e, ainda assim, manter os clientes ou conseguir novos consumidores.
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2 REFERENCIAL TEORICO

O e-commerce é um assunto muito discutido nos dias atuais; tem sua
importancia para a sociedade, pois contempla parte da populacdo, que efetua
transacdes nesse meio. Porém, esse meio de compra néo é utilizado exclusivamente,
por isso a importancia de ser retratada a realidade dos empreendimentos tradicionais.
Neste capitulo serdo abordados os seguintes conteudos: loja fisica, as estratégias
adotadas pelos gestores, e-commerce; em seguida, 0s obstaculos enfrentados pelos
gestores das lojas fisicas frente ao e-commerce, finalizando com a competitividade

entre as lojas tradicionais e o e-commerce.

2.1 LOJA FiSICA

Na era pré-histérica, o homem vivia de maneira rude, vagando de um local ao
outro com sua familia, onde eram dirigidos por um superior, o chefe. “Nessa sociedade
primitiva, devido ao ambiente de hostilidade entdo reinante, ndo havia clima propicio
ao desenvolvimento do fenbmeno que chamamos de comércio” (EVEDOVE, 2011, p
1). O ser humano vivia principalmente da caga e dos alimentos disponiveis no meio
ambiente. Como a civilizacdo teve sua expansao, 0S povos comecaram a produzir
seus préprios alimentos, e entdo passaram a realizar trocas de mercadorias entre

eles, sendo este o primeiro meio de comércio.

Com a melhoria dos recursos de producgéo, a forma de comércio foi sofrendo
alteragdes. “O aperfeicoamento efetuado nos meios de produgcado gerado pelo
aprimoramento de novas técnicas aumentou a producdo e, consequentemente,
intensificou a atividade comercial” (CLEPS, 2004, p. 120). Contudo, a forma de
comercializacao ficava mais complexa, havendo assim a necessidade de substituir a
forma de comércio que era entendida como troca de mercadoria, para algo mais

organizado e com padrdes: surge entdo a moeda, possuindo um valor.

Com isso, os comerciantes conseguiram melhorar o controle de vendas, e o
meio de troca era mais justo, agregando valor aos seus produtos. As feiras foram
meios encontrados para ser realizado o comércio que se conhece atualmente. As

primeiras realizadas, além de comercializar produtos, também eram meios de
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divertimento da populacdo (CLEPS, 2004). Posterior a isso, foram surgindo os
supermercados, 0s shoppings centers e 0s demais canais de comercializacéo

conhecidos atualmente.

As mudancas que foram acontecendo no segmento do comeércio ocorreram
pela alteracdo dos desejos e das necessidades dos consumidores. Mesmo assim, 0
comeércio inserido no meio fisico tem sua importancia, como aponta Filgueiras et al
(2015, p.3): “através do varejo as empresas se tornam mais proximas dos
consumidores”. Este ponto é importante, pois muitos consumidores ainda sentem a
necessidade de ir até a loja fisica, provar o produto e ter todas as informacdes sobre
ele. Portanto, comércio fisico ou varejo fisico consiste no processo em que ocorre a
compra e venda de produtos, onde ha um vendedor ofertando seus produtos e um

consumidor disposto a efetuar a compra do bem ou servico (SANTIAGO, 2011).

Kotler e Keller (2006) determinaram quatro niveis de servigos de atendimento
ao consumidor, nos quais os empresarios de lojas fisicas podem se espelhar para
assim conseguir manter-se no mercado: a) autosservico, no qual muitos
consumidores, para conseguir adquirir um produto de forma mais barata mantendo
mesmo assim a qualidade, fazem pesquisas para comparar produtos e entdo realizam
a selecdo e a compra; b) selecado: neste nivel, os clientes tém liberdade de procurar
os produtos; porém, caso precisem de ajuda, deve haver sempre alguém disponivel
para ajudar; c) servico limitado, sdo expostas em quantidades maiores as
mercadorias, fazendo com que os consumidores precisem de informag¢des com maior
frequéncia; d) servico completo, os vendedores estéo disponiveis para ajudar o cliente
em todos os niveis anteriormente descritos. Clientes que tém necessidade de serem
atendidos em todos os niveis procuram com frequéncia estabelecimentos fisicos
(KOTLER, KELLER, 2006).

O comeércio fisico tem suas vantagens, como por exemplo, parte da populacao
mantém suas compras no ambiente fisico, pois tem a necessidade de sair do
estabelecimento com o produto em méaos, ou, ainda, sente seguranca em efetuar
compras em estabelecimentos ja conhecidos, movidos pelo medo de correr riscos ao
mudar para outras lojas ou redes de comércio virtual. Na hora da troca de
mercadorias, que eventualmente ndo serviram ou estavam danificadas, 0 processo

torna-se mais facil, pois a negociagéo é feita com o comerciante em ambiente fisico.
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Apesar de o mundo ter revolucionado o meio de realizar vendas (e-commerce),
especialistas acreditam que no futuro as pessoas deixardo de ter o foco no e-
commerce e passarao a frequentar mais as lojas fisicas. Durante o CONAREC (2016),
que é um congresso no qual é discutida a relacdo entre empresa-clientes, os
especialistas envolvidos relatam que o ser humano esta intolerante, e o causador
disso, em grande parte, € o mundo digital. Futuramente, as pessoas nao vao mais ter
paciéncia para enfrentar as barreiras do e-commerce e assim se direcionardo
novamente as lojas fisicas. Os especialistas ainda afirmam que as empresas precisam
focar em layouts criativos e, principalmente, investir em bom atendimento, pois as
pessoas, em geral, estdo carentes de atencéo, fazendo assim com que um bom e

atencioso vendedor seja um atrativo ao empreendimento (MENDONCA, 2016).

Tendo em vista 0s novos entrantes e as novas possibilidades de realizar o
comércio, as empresas precisam encontrar maneiras de manter seus
estabelecimentos funcionando e, para que isso ocorra, € fundamental que eles tracem
estratégias para o futuro, visando melhoramentos e formas de manter os clientes,

assim como de conquistar novos consumidores.

2.1.1 Estratégias de marketing usadas pelos gestores frente ao e-commerce

A atual competitividade presente no mercado traz desafios aos lojistas, que
precisam manter os clientes e ainda aumentar o trafego de novos consumidores, para
evitar o fechamento do negocio. Para que isso ocorra, é preciso que 0s gestores
adotem estratégias frente aos problemas. Segundo Porter, para que uma empresa
tenha vantagem competitiva sobre outra, ela deve seguir taticas especificas. Porter
desenvolveu as estratégias competitivas genéricas, contendo trés abordagens
elaboradas e destinadas aos gestores, para que consigam manter seu negocio
(PORTER, 1947).

Lideranca no Custo Total: essa estratégia “consiste em atingir a lideranga no
custo total em uma industria por meio de um conjunto de politicas funcionais”
(PORTER,1947, p. 37). Essa estratégia é bastante usada por empresarios que
buscam diminuir seus custos, mas ainda assim aumentar sua participagcdo no
mercado, oferecendo vantagens em relacdo aos concorrentes. Vale ressaltar que a

correta aplicacdo da estratégia traz beneficios ao empreendimento, porém, como
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ressalta Porter, seu custo inicial € relativamente alto. Porter afirma que a aquisi¢cao
de equipamentos modernos e investimentos no negdcio podem trazer retornos futuros

positivos.

Diferenciacéo: a segunda estratégia é diferenciar o produto, “criando algo que
seja considerado unico no ambito de toda a industria” (PORTER, 1947, p. 39). Porter
ainda elenca alguns meios para conseguir chegar a esse diferencial. Para ele, o
simples fato de mudar a imagem da marca ja € uma forma de ser diferente. Outra
forma é investir em tecnologias, trazendo inovacéo aos consumidores, além de mudar,
se preciso, de fornecedor, passando a comprar produtos com maior qualidade, para

assim melhor atender aos clientes.

A diferenciacdo proposta pela empresa precisa agradar principalmente aos
clientes; se o diferencial que deseja-se implantar for, por exemplo, aumentar o valor
da mercadoria, e o cliente principal ndo esta disposto a pagar, € preciso rever se
realmente valer4 a pena, pois possivelmente a loja perdera clientela com isso.
(PORTER, 1947)

Enfoque: por ultimo, ha a estratégia de enfocar um determinado grupo de
compradores ou um mercado geografico. Para Porter, “toda a estratégia de enfoque
visa atender muito bem ao alvo determinado, e cada politica funcional é desenvolvida
levando isso em conta”. A empresa nao precisa mudar toda a estrutura se quiser
adotar essa estratégia, que como o nhome diz € dar enfoque a algo em especifico,
como a diferenciacdo no preco, atendendo a necessidade de certos clientes. Ao
adotar essa estratégia, tem-se a possiblidade de obter resultados surpreendentes,

levando assim ao sucesso da empresa.

A questdo da estratégia empresarial ganha importancia em funcdo das
mudancas que vém ocorrendo no cenario global de mercado (CERIBELI; PRADO;
MERLO,2010). Para tanto, cabe ressaltar que a estratégia devera ser determinada
pela organizacdo, tendo em vista aspectos internos e externos, que poderdo vir a
influenciar nos negaécios futuros (ALMEIDA; MACHADO NETO; GIRALDI, 2006).

As empresas tém necessidade de “compreender o ambiente no qual atuam,
além de suas proprias competéncias e limitacdes, de modo a desenvolverem
estratégias mais eficazes” (CERIBELI; PRADO; MERLO, 2010, p. 85). Apls a

compreensao do ambiente em que atuam, elas precisam tracar estratégias, que seréao
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voltadas as questdes que futuramente possam vir a se tornar um problema, e assim,

com essas estratégias, resolvé-las com antecedéncia.

A estratégia de fidelizar os clientes € utilizada por algumas empresas e nota-se
gue essa estratégia implica em satisfazer os clientes, para que eles sejam fiéis ao
empreendimento e futuramente indiquem a empresa ao circulo de amigos, familiares

ou conhecidos, porém esta ndo é uma tarefa facil, uma vez que a

Sociedade e o ambiente de negdcios estdo em constante mudanca, o que se
justifica pela rapidez dos avancos tecnolégicos, pelo processo de
globalizacédo, pela nova ordem econémica e pelo novo comportamento do
comprador (LIMA; BERTARELLI; ALVES, 2013, p. 2)

Sendo assim, cada consumidor tem seu comportamento. Inicialmente, ndo se
pode tratd-los iguais, pois cada um tem suas necessidades e seus desejos. Alguns,
por exemplo, gostam de circular pelo ambiente da empresa sem que haja um
funcionéario atendendo-lhes; outros, porém, preferem que haja um atendente ao seu
lado. Portanto, é preciso respeitar os gostos dos clientes, pois “clientes satisfeitos sao
a base de qualquer negdécio bem sucedido” (COPPETTI, 2012, p. 22).

Outra estratégia que pode ser adotada pelas empresas tradicionais para
alavancar sua lucratividade diz respeito a motivar os funcionarios. “O maior patriménio
gue qualquer organizacdo tem € o capital humano, o qual quando bem utilizado trara
os melhores resultados para qualquer instituicdo” (FERREIRA; PILATTI; KOVALESKI,
2006, p. 1); mas, para conseguir esses resultados é preciso conhecer a motivacao de
cada um, o colaborador deve ser visto como um recurso importante na empresa e,

dessa forma, deve-se reconhecer o seu valor.

Deve se mostrar ao profissional o quanto o seu trabalho é importante para o
desenvolvimento da empresa na qual trabalha, deve se ver o trabalhador
como alguém que tem e investe 0 seu conhecimento. Esse conhecimento
deve ser investido sabiamente para que haja um bom retorno tanto para a
organizacdo quanto para o trabalhador (FERREIRA; PILATTI; KOVALESKI,
2006, p. 2).

Essa estratégia, quando adotada, vai além do ambiente fisico, pois como o e-
commerce ndo é caracterizado pelo atendimento pessoal, este pode ser um diferencial
para o estabelecimento, pois quando o funcionario estiver motivado, for bem tratado,
isso ira refletir no seu atendimento aos clientes. Clientes bem atendidos tendem a

voltar para compras futuras.
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Muito vem sendo falado que o e-commerce tem suas vantagens em relacao ao
comeércio tradicional e, por isso, 0 numero de consumidores desse meio de transacao
aumentou significativamente. No entanto, o fato de uma empresa atuante no e-
commerce ter mais vendas nem sempre significa que ela possua maior lucratividade

que uma empresa do comeércio tradicional.

O aumento do nimero de consumidores de e-commerce nem sempre
significa um aumento do lucro que essa empresa podera desempenhar. O
fato da principal forma de competicéo desse tipo de empresa ser a guerra de
precos, enfraquece e deixa-a com poucas opcdes de reacdo essa forma,
guem esta em vantagem sao as empresas tradicionais (MENDES, 2013, p.
52).

Percebe-se que 0 e-commerce por ser um meio no qual os consumidores tém
acesso a diversas ‘lojas’ ao mesmo tempo, podendo comparar os pregos de forma
rapida, faz com que as empresas atuantes neste segmento diminuam seus precos.
Caso isso ndo ocorra, existem inimeras outras empresas oferecendo produtos iguais
ou semelhantes com o pre¢co mais baixo e conquistando assim os clientes e o
segmento de mercado no qual atua. Desta forma, quem estd em vantagem sao as
empresas tradicionais, “pois elas ja tem todos os métodos e estratégias particulares
implementadas na sua estrutura, bastando, para isso, que elas se adaptem e facam a

adesdo a essa nova tecnologia” (MENDES, 2013, p. 52).

As empresas que preferem ndo aderir ao e-commerce, também podem e
devem utilizar outras tecnologias em seus estabelecimentos, como implemento de
maquinas que facam o processo de producdo ser mais eficaz e com maior eficiéncia,
a modernizacao dos processos financeiros, além de outras estratégias que garantam

0 sucesso do negdcio, ndo deixando outras empresas tomarem seus lugares.

Para as empresas fisicas que estdo dispostas a aderir ao e-commerce, Mendes
(2013) destaca que torna-se mais facil uma empresa tradicional abrir uma loja junto
ao e-commerce, a fim de aumentar suas formas de chegar ao cliente, do que um e-
commerce se inserir ao meio tradicional de comércio. Isso ocorre justamente pelo
meio eletrdbnico de comércio ser menos exigente em alguns aspectos, como por
exemplo, o atendimento. Na loja fisica, caso este ocorra de ma forma, pode justificar
a perda da clientela.

Sobre o contexto apresentado, destaca-se que as empresas tradicionais podem

usar como vantagem o fato desse comeércio existir a mais tempo, comparado ao e-
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commerce. Sendo assim, podem usufruir dessa vantagem juntamente com as
estratégias do estabelecimento para conquistar cada vez mais clientes. Mesmo com
essas vantagens, o e-commerce ainda afeta o comércio fisico, e pode levar sérios
problemas aos comerciantes, como perda de clientes e consecutivamente diminui¢ao

de vendas e de lucratividade.

2.2 E-COMMERCE

Os avancos tecnoldgicos possibilitaram a criacdo de ferramentas que
revolucionaram o mundo, como € o caso da internet, invento que possibilitou a quebra
de barreiras geogréficas, permitindo que a populacdo troque dados a qualquer
distancia e em um periodo de tempo consideravelmente pequeno, comparando com
a forma que era utilizada antigamente, quando as informac6es chegavam dias apds o
ocorrido. Com a expansao da internet, em 1995, dois doutores perceberam que, se
passassem a realizar transacfes no meio virtual, poderiam obter mais lucratividade,
dando inicio entdo a um novo modo de venda, o chamado e-commerce (PARAISO,
2011).

Desde a sua criagcdo, o e-commerce € uma ferramenta que vem ganhando cada
dia mais adeptos pelo mundo todo. Isso ocorre gracas aos avanc¢os tecnolégicos, a
globalizacéo e, ainda, em virtude do crescimento da populacao que faz uso da internet.
(MODENA, 2012) O e-commerce € uma alternativa muito procurada por empresarios
que desejam ampliar seus negdécios passando seu empreendimento fisico também

para o virtual, ou para manter somente transacgoes pelo e-commerce.

E-commerce é definido, portanto, como “toda atividade de compra e venda
realizada com o auxilio de recursos eletrénicos” (NAKAMURA, 2001, p. 31). Ainda
segundo Nakamura (2001), as empresas que optam pelo e-commerce tém inUmeras
vantagens, como a possibilidade de manter as vendas 24 horas ao dia, sem fechar
em finais de semana, como ocorre em praticamente todas as empresas que possuem
seus estabelecimentos de modo fisico. A praticidade, comodidade, e uma vasta
possibilidade de visualizar todos os produtos faz com que os consumidores procurem

com frequéncia os estabelecimentos online.

Para Kotler e Keller (2006, p.489), e-commerce significa “que a empresa ou 0

site realiza ou facilita a venda de produtos e servigos on-line”; tendo isso em vista, o
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e-commerce tem uma modalidade chamada e-business, a qual possui uma conotacao
mais ampla, ndo se limitando apenas a vendas, indo além disso, pois sao
estabelecidas relacdes entre empresas e consumidores. “E-business descreve o uso
de meios e plataformas eletrbnicas para conduzir os negocios de uma empresa”

(KOTLER; KELLER, 2006, p.489). Vejamos, portanto, suas principais classificacoes.

As varias modalidades do e-commerce podem ser classificados em grupos de
maior importancia, sendo eles: o Business-to-Business, o Business-to-Consumer e

ainda o Consumer-to-Consumer.

O business-to-business ou B2B, sdo as vendas realizadas entre empresas
através da internet, “sé@o as transagdes que ocorrem entre empresas, perdendo todas
as antigas tradicfes que ficavam arquivadas em papéis, perdendo na maioria das
vezes tempo e espaco” (NASCIMENTO; SILVA; SANTOS, 2009, p. 21). Essa
modalidade é muito utilizada em leildes virtuais, nos quais certa empresa pretende
comprar lotes de mercadorias ou matéria prima, outras empresas dao lances de

precos, e a empresa opta pela compra da que mais Ihe convém (URBANO,2012).

A principal caracteristica da B2B é que “as empresas, tentam automatizar o
processo de transagdo comercial com o intuito de melhora-lo” (TURBAN; KING, 2004,
p.161). Ainda, segundo os autores, ocorrem dois tipos de transacdes no B2B, sendo

um deles a compra spot, que assim se caracteriza:

Compra de bens e servicos a medida que se precisa deles, em geral aos
precos vigentes no mercado, determinados dinamicamente pela oferta e
demanda. Compradores e vendedores podem ndo se conhecer (TURBAN,;
KING, 2004, p. 161).

Na sequéncia, ha os suprimentos estratégicos, que envolvem compras por
contratos longos, que possivelmente foram originadas de negociacdes privadas entre
os envolvidos (TURBAN; KING, 2004).

O Business-to-Consumer ou B2C, “é a relacdo da empresa com o consumidor,
sem que haja a presenca fisica, isto €, quem esta comprando nédo vé o produto
fisicamente, ndo toca, nao sente ‘o cheiro’, e nado testa” (BORNIA; DONADEL,;
LORANDI, 2006, p. 2). Devido a nova realidade de vendas, os empresarios que fazem
o atendimento online precisam estar treinados para atender aos consumidores de
acordo com cada necessidade. Ao finalizar o pedido, o atendente deve manter contato

com o consumidor até a sua entrega, fortalecendo assim o elo entre cliente e empresa.
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Consumer-to-Consumer ou C2C: nessa modalidade as duas partes envolvidas
— consumidor e vendedor — sdo pessoas fisicas e ndo juridicas. Existem sites
desenvolvidos justamente para esse tipo de comercializacdo, onde qualquer pessoa
pode ofertar seus produtos. O Mercado Livre se enquadra nesse segmento, € um dos
sites mais utilizados no Brasil; além dele existe também o Ebay, mundialmente usado
por milhdes de pessoas que compram e vendem seus produtos via internet (TURBAN;
KING, 2004).

Apesar de essa ferramenta ter revolucionado o mundo, existem fatores no
processo de decisdo de compra que ndo sdo encontrados em lojas fisicas, fatores
esses que podem fazer com que o consumidor abandone o carrinho e assim desista
da compra (MENDES, 2017). Pesquisa do SPC Brasil (2017) sobre o comportamento
de compra online, aponta que 69% dos consumidores online ja desistiram da compra

no momento de fazer o pagamento, especialmente devido ao valor do frete.

Inimeros motivos levam os consumidores ao abandono no processo de compra
virtual. Sampaio (2016) elenca alguns deles: inicialmente h& o valor do frete acima do
esperado, como ja relatado anteriormente. Em seguida, também relacionado ao frete,
h& o valor minimo para que o frete seja gratis; muitas vezes, o valor estipulado como
minimo é elevado demais, fazendo com que o consumidor desista de efetuar a
transacao. Outro fator € a entrega demorada, 21% dos consumidores, segundo o SPC
(2017), desistem de comprar produtos em determinado site pelo fato de o prazo

estipulado de entrega ter ultrapassado sua expectativa.

Por fim, um problema rotineiro € a forma de pagamento desejada ndo estar
disponivel, alguns sites que realizam vendas s6 disponibilizam como forma de
pagamento os cartdes de crédito. Porém, ainda existe um percentual da populacéo
gue néo faz uso dessa ferramenta. Outros néo parcelam o produto, fazendo com que
0 consumidor busque nos concorrentes essa facilidade de pagamento (SAMPAIO,
2016).

Estudo realizado por Mendes (2017), sobre os fatores inibidores para compras

de produtos de moda na internet, apresentou os dados expostos na Tabela 1.
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Tabela 1- Inibidores para compras de produtos de moda na internet

INIBIDOR %
Valor do frete 66,0%
Comentarios negativos sobre o site/marca 61,6%
Site sem selos de seguranca (seguranca online) 41,2%
Prazo de entrega 23,9%
Preco do produto 19,7%
Descricdo insuficiente dos produtos 16,9%
Redes sociais inexistentes ou inativas 16,5%
Falta de informacdes sobre o site 15,1%
Auséncia de fotos com modelo vestindo o produto 9,4%
Qualidade das fotos do produto 8,5%

Fonte: Mendes (2017).

Nota-se assim, por meio da Tabela 1, que o valor do frete novamente é o
principal inibidor das compras online; para tanto, é de suma importancia que 0s
empreendimentos do e-commerce tracem estratégias para que este ndo seja o fator
de fechamento do seu negocio. Os gestores podem reduzir os custos logisticos,
oferecendo métodos alternativos de entrega, que ndo sejam somente através dos
correios. Um bom método seria a utilizacdo das transportadoras privadas, ou o
chamado social delivery, “que conecta pessoas e entregadores independentes,

mediante aplicativo” (MEIRIM, 2017, p.4).

Observa-se, entdo, que apesar do e-commerce ter mudado a forma de realizar
compra e venda, e ter caido no gosto de parte da populacdo, ainda existem diversos
gargalos que impedem que este meio extinga as lojas fisicas, como inicialmente foi
imaginado (COELHO; OLIVEIRA; ALMERI, 2013). Sendo assim, as lojas tradicionais
podem basear-se nos percalgos que sdo encontrados no e-commerce e tracar

estratégias para atrair consumidores frustrados que efetuaram transacgdes virtuais.

2.2.2 Obstaculos enfrentados pelos gestores das lojas fisicas frente ao e-

commerce

Os padrdes de competitividade acirrados das empresas, o debate de inovacao
e acompanhamento da evolucao das necessidades e desejos dos consumidores, leva
as empresas a enfrentar dificuldades frente ao mundo globalizado. A questéo é seguir

a modernizacgao e os incrementos diarios de novas tecnologias, levar esses elementos
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ao negocio para assim manter a participacdo no mercado. Caso o acompanhamento
da modernizacdo ndo aconteca, e 0 estabelecimento permanecer na mesmice, ha
possibilidade de fechamento do negdcio (OLIVEIRA, 2015).

O objetivo dos gestores, sem duvida, € gerenciar 0 nhegdcio para continuar a
obter sucesso e para garantir a continuidade da participacdo no mercado, podendo
enfrentar muitos obstaculos. Um obstaculo comum nas empresas € a falta de inovacao
nos produtos ou servicos ofertados. Essa falta de inovacao pode ocorrer de diversas
formas. Segundo o Manual de Oslo, desenvolvido em parceria entre a Eurostat e a
Organizacgao para a Cooperacgao e o Desenvolvimento Econémico (OECD), existem 4
dimensdes de inovacao, na falta de um deles o estabelecimento pode vir a ser afetado.

Inicialmente, 0 OECD(2005) elenca a inovacgao dos produtos: os consumidores
buscam por produtos novos, que acompanham as tendéncias de modismo; sendo
assim, € fundamental a implantacdo de novos produtos, ou o melhoramento dos
produtos ja existentes. Seguindo, hd a dimenséo de inovacao dos processos, que para
muitas empresas caracteriza-se como uma grande dificuldade, pois 0s processos
atrasam a producdo, muitas vezes deixando os consumidores a espera do produto,
fazendo com que eles busquem recursos nos concorrentes. Portanto, é fundamental
investir em tecnologias que capacitem 0s processos a produzir mais, com maior

qualidade, reduzindo assim o0s custos e aumentando a lucratividade.

Outro fator que dificulta as vendas das empresas € a falta de divulgacdo dos
produtos. O que o OECD (2005) propde € a inovacdo de Marketing, investindo em
propagandas, incentivando o consumo através de promocdes, e outros. Por ultimo,
ndo menos importante e que diz respeito a organizacdo como um todo, € definido
como a inovacao na organizacdo, que refere-se a execucdo de um novo método
organizacional, mudando as rotinas, os processos de trabalho e melhorando as

relacdes entre os colaboradores.

A falta de inovacdo, nos dias atuais € quase inadmissivel em qualquer
estabelecimento, pois existem inUmeras maneiras de se inovar em um negaocio, basta
ter ciéncia do que se passa em toda a organizacéo e assim tomar as medidas cabiveis
para continuar com o sucesso do negocio. A necessidade de inovar fez surgir o e-
commerce, porém esse é um meio de comercializacdo que ainda ndo € usado por
todos os comerciantes, fazendo com que esse meio possa afetar o estabelecimento

dos lojistas tradicionais.
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Whydra (2018) elenca os principais impactos do e-commerce para 0S
comerciantes que, por falta de tempo, interesse ou medo de inovar ainda estao
inseridos somente no meio fisico de vendas. Para o autor, a comodidade que se
encontra na transacao de e-commerce € a grande vantagem desse meio de comércio,
pois ndo existe transito, ndo hé filas ou estabelecimentos com hora para fechar, ao
contrario das lojas fisicas. Essa realidade, portanto, pode ser caracterizada como um
impacto negativo aos comerciantes tradicionais, uma vez que a comodidade oferecida

pelo meio virtual € preferivel para muitas pessoas.

Outro impacto que o e-commerce trouxe aos comerciantes de lojas fisicas € a
vasta disponibilidade de produtos nas vitrines virtuais, nas quais os consumidores
podem navegar, escolhendo assim o melhor preco e a melhor forma de pagamento.
Whydra (2018) ainda aponta que a competitividade do e-commerce frente as lojas
fisicas de fato € notavel, pois muitos clientes de lojas tradicionais passaram para as

compras virtuais, em virtude das vantagens oferecidas por esse meio.

Outros obstaculos que os lojistas do ambiente fisico sofrem, segundo a Politica
Industrial, Tecnologica e de Comércio Exterior (2003 apud OLIVEIRA, 2015, p. 100),

sao expostas a seguir no Quadro 1.
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Quadro 1- Obstaculos que os lojistas das empresas fisicas sofrem e possiveis

solucdes
Obstaculos Solucgbes
Escassez de servicos técnicos adequados; | Fornecimento de cursos de

profissionalizacdo, com o objetivo de se ter

pessoal capacitado;

Fraca resposta dos consumidores quanto a

novos produtos;

Melhor

consumidores antes do langcamento;

planejamento; pesquisa com 0s

Escassas possibilidades de cooperagéo

com outras empresas;

Fazer elos fortes com os fornecedores;
tentativas de aproximagéo beneficiando tanto

seu negocio, como o de outras empresas;

Falta de informacéo sobre mercados;

Pesquisas de satisfagdo com o cliente;

Falta de informacéo sobre tecnologia;

Contratacdo de pessoal com entendimento

em tecnologias; fazer cursos para

especializacao;

Falta de pessoal qualificado;

Treinamento dentro da empresa,;

Escassez de fontes apropriadas de

financiamento;

Busca de outros recursos;

Elevados custos da inovagéo;

Inovacdes mais baratas, com qualidade boa;

Fonte: Politica Industrial, Tecnolégica e de Comércio Exterior (2015).

Para reduzir esses obstaculos, que podem ser em decorréncia das empresas
concorrentes fisicas como também das de e-commerce, as empresas precisam
buscar solu¢cbes para contornar a situacdo de declinio da empresa. Para driblar tais
obstaculos, e inUmeros outros, € preciso ter uma gestédo preparada e um planejamento
realista da situacdo empresarial, dando énfase aos processos dentro e fora da
organizacdo que levam ao declinio da empresa, assim como dar continuidade as
estratégias que mostram resultados positivos, estabelecendo metas e incentivando
todos os colaboradores a trabalhar para alcanca-las. Assim, € importante incentivar
todos os envolvidos no empreendimento para investir em capacitacdo continua e,
principalmente, ter uma visado para o futuro, pesquisar e entender os gostos e as
mudancas do comportamento dos consumidores, para assim melhor atendé-los
(PROCENGE, 2013).
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2.3 COMPETITIVIDADE ENTRE LOJAS TRADICIONAIS E O E-COMMERCE

Ja é rotineira a ideia de que qualquer organizacdo precisa se adaptar as
mudancas que ocorrem diariamente devido a globalizacdo. Desde o inicio das
atividades empresariais, 0s gestores tinham a necessidade de fazer seu
empreendimento sobressair em relagéo a outro, o que evidenciava a competitividade
entre empresas. (SILVA; BARBOSA, 2002). Portanto, competitividade se caracteriza

como

A capacidade da organizag&o de entender e gerir 0s recursos simbalicos,
mediante a adequacdo as normas e padrbes de conduta socialmente
valorizados, que correspondem as expectativas dos atores no contexto no
qual atuam (SILVA; BARBOSA, 2002, p. 9).

As organizacfes estdo diariamente executando suas atividades sob presséo,
que tem faces diferenciadas, podendo ser dentro da prépria organizacdo ou também
no ambito externo, causada pelos clientes que buscam produtos ou servigcos no
estabelecimento, além do fato de haver a concorréncia. “As organizacfes precisam
enfrentar este cenario globalizado e competitivo com dedicacdo e entusiasmo, caso
contrario, tendem a perder seu espago e até desaparecer do mercado”
(STRASSBURG et al. 2007, p. 93).

Para conseguir se sobressair em questdes que envolvem a concorréncia, o
estabelecimento precisa tomar decisbes que vao além da garantia da eficiéncia
operacional. “A competitividade sé estara garantida ao se conseguir estabelecer uma
posicéo privilegiada, sustentada no ambiente” (SILVA; BARBOSA, 2002, p 12). Esta
posicéo privilegiada pode ocorrer através de varias formas, como a mudanca do layout
da empresa, adaptando-se a uma estrutura desejada por parte dos consumidores,

porém sem atingir o desempenho da empresa.

Investir em tecnologias caracteriza-se como “‘uma poderosa ferramenta de
diferencial competitivo no mercado atual” (ANDREASI; GAMBARATO, 2009, p. 117).
Além da tecnologia se caracterizar como uma vantagem competitiva para a empresa,
também proporciona beneficios ao empreendimento, como a melhoria na qualidade
dos produtos, oferecendo maior agilidade na producédo e reducdo dos custos das
operacdes (ALBERTIN; ALBERTIN, 2006).
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Para Kotler e Keller (2006) é fundamental conhecer os concorrentes, ainda
mais quando eles se encontram em local que ndo seja o tradicional, como € o caso
do e-commerce. “Assim que a empresa identificar os principais concorrentes, ela deve
descobrir suas estratégias, seus objetivos, suas forcas e suas fraquezas” (KOTLER,;
KELLER, 2006, p. 340); apos isso, a empresa deve tragar o seu diferencial frente as
outras, para que consiga conquistar o mercado no qual atua.

Atualmente, a competitividade vai além do ambiente fisico, pois ha a forma de
comeércio virtual, onde sdo praticadas transac¢des, assim como no meio tradicional,
porém sem o contato fisico. Com a chegada do e-commerce, muitos varejistas viram
uma nova forma de expandir seus negocios, tornando-os mais lucrativos; porém,
como aponta Giorgi (2013), os grandes varejistas demoraram para ingressar nesse
meio eletrénico de vendas, justamente pelos problemas corriqueiros que afetam as
redes online. Com a expanséo do e-commerce, 0s varejistas viram que esse meio de
venda era diferenciado e, trabalhado com todos os cuidados, poderia ser um negécio
de sucesso. Ainda assim, muitos empresarios optaram em permanecer somente com
as vendas no mercado tradicional. Surge entdo a ampla competitividade entre os

comércios inseridos em meios fisicos e virtuais.

Tendo em vista o acelerado desenvolvimento das tecnologias da informacéo,
as mudancgas nos habitos de consumo e ainda as politicas de abertura
comercial, é possivel prospectar uma grande quantidade de novas demandas
a serem supridas no comeércio eletrbnico bem como o surgimento de uma
nova modalidade de concorréncia, a de segmentos semelhantes e estruturas
distintas. (ALMEIDA, 2014, p. 2)

A competitividade entre ambos os mercados ocorre pelo fato de as duas
plataformas vender produtos iguais ou semelhantes, pois praticamente tudo o que é
possivel encontrar nos varejos tradicionais também pode ser encontrado no e-
commerce. O e-commerce tem suas vantagens comparado ao comércio tradicional,

sendo dessa forma um forte concorrente dos varejos fisicos.

As vantagens, segundo Almeida (2014 apud TURBAN; MCLEAN; WETHERBE,
2004), sao inumeras. O e-commerce tem a possibilidade de atingir um nimero muito
grande de pessoas; ainda assim, por tratar-se de um meio virtual, seu capital de
investimento é consideravelmente baixo, e o custo operacional também. Os canais de
distribuicdo podem ser reduzidos, tornando assim o produto mais viavel a compra, e

os lucros mais altos. Outro fator que contribui para a empresa, e também para o meio
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ambiente, é a reducdo dos papéis, ja que a transacao ocorre pelo meio eletrénico, o

armazenamento das informacdes é realizado juntamente nesse ambiente virtual.

Assim como no e-commerce, as vantagens também sdo evidentes para as lojas
fisicas, que tém seu diferencial: oferecem servicos e produtos no meio tradicional,
sendo procuradas por pessoas que nao tém uma margem de tempo de espera e
precisam do produto na hora, ou ainda por aqueles que tém necessidade de ir provar

o produto e entéo efetuar sua compra.

Identificar como funciona o processo de compra dos individuos, grupos e
organizacbes é papel fundamental para o0 sucesso de qualquer
empreendimento. Estudar como selecionam, usam, compram e descartam
produtos e servigos, possibilita maior eficiéncia na satisfacdo de suas
necessidades e desejos. Esse fato ndo muda do meio fisico para o virtual,
embora o préprio cliente seja alterado de um ambiente para o outro
(ALMEIDA, 2014, p.7).

Portanto, os dois meios de comercializacao, as lojas fisicas e o e-commerce,
devem fazer pesquisas com os consumidores para entender seus gostos e desejos,

para assim melhor atender a todos.
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3 METODOLOGIA

Para Markoni e Lakatos (2010), a metodologia de pesquisa responde a quanto,

com que, onde e como serdo desenvolvidos os métodos do estudo.

A metodologia esta definida da seguinte maneira: Caracterizacdo da pesquisa;
Unidade de pesquisa e sujeitos da pesquisa; Coleta de dados; Anélise dos dados;

Comité de Etica em Pesquisa.

3.1 CARACTERIZACAO DA PESQUISA

Para a realizacao deste estudo utilizou-se a pesquisa de abordagem qualitativa
exploratoria. Segundo Alves e Silva (1992, p. 61), “a pesquisa qualitativa se
caracteriza por ser um processo indutivo que tem como foco a fidelidade ao universo
de vida cotidiana dos sujeitos”. Para Malhotra (2012, p. 110), pesquisa qualitativa € a
“‘metodologia de pesquisa ndo estruturada e exploratéria baseada em pequenas
amostras que proporciona percepcao e compreensao do contexto da pesquisa’.

A pesquisa qualitativa, para Flick (2009), tem um diferencial sobre a pesquisa
quantitativa. “Os dados qualitativos produzem, em geral, mais informacdo contextual
sobre um participante isolado do que a pesquisa quantitativa® (FLICK, 2009, p. 56).
Compreende-se que este estudo é uma analise qualitativa, pois cada entrevistado tera
sua propria percepcéo sobre o assunto retratado. E também definida como pesquisa
exploratéria, em que o objetivo é “explorar ou fazer uma busca em um problema ou
em uma situacéo, a fim de oferecer informagdes e maior compreensdo” (MALHOTRA,
2012, p. 59).

Para a obtencdo dos dados necessarios aplicou-se entrevistas nao
estruturadas com questdes abertas a 11 gestores e, ainda, 3 entrevistas estruturadas
entregues de maneira impressa a 3 gestores. A estruturacdo da entrevista ocorreu
devido a preferéncia e outros motivos particulares dos 3 gestores, que preferiram
responder a entrevista de maneira impressa. Apés o recolhimento das entrevistas
estruturadas, houve uma breve conversa com os gestores para que eventuais duvidas
fossem sanadas. A estruturacao da entrevista fez-se necessaria para a saturacgao total

do assunto. As perguntas da entrevista estruturada tiveram por base as entrevistas
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até entdo ja aplicadas, e também o pré-teste. O pré-teste foi realizado com um gestor
do ramo de 6tica do municipio de Cerro Largo.

A pesquisa contou com dados primarios que, conforme Markoni e Lakatos
(2010), sdo dados que nao foram usados antes, caracterizando-se, portanto, como
dados novos para a pesquisa. Por tratar-se de uma pesquisa exploratéria, os dados
sendo primarios sao fundamentais, uma vez que o presente estudo pretende obter

dados e resultados pouco estudados.

Este estudo caracteriza-se de maneira qualitativa, pois ndo existem hipéteses
pré-estabelecidas, as hipoteses serdo construidas apos a coleta dos dados. Os dados

analisados ndo apresentam numeros, 0 que € comum na pesquisa quantitativa.

3.2 UNIDADE DE PESQUISA E SUJEITOS DA PESQUISA

O estudo realizado contemplou a cidade de Cerro Largo, situada na Regiao das
Missbes, Noroeste do Estado do Rio Grande do Sul, fundada em 1902; conforme
dados do IBGE(2018), a populacdo total estimada do municipio € del4.069
habitantes. O municipio conta com 1.358 lojas cadastradas, tendo como contribuinte
a pessoa juridica, e ainda 193 tendo como contribuinte a pessoa fisica, totalizando
1.551 empresas ativas (PREFEITURA MUNICIPAL DE CERRO LARGO, 2018).

Desse total de lojas, 14 (quatorze) lojas juntamente com seus respectivos
gestores foram os sujeitos da pesquisa. A amostragem da pesquisa caracteriza-se
pela forma de conveniéncia, em que “procura obter uma amostra de elementos
convenientes” (MALHOTRA, 2012, p.275).

Os segmentos que participaram da entrevista foram: papelaria,
eletrodomésticos, vestudrio e saude ou cosméticos. Compreende-se que a definicdo
dos segmentos tem em vista o estudo realizado pelo Ebit (2016), em que as categorias
que mais vendem produtos na internet sdo dos seguintes segmentos:
Livraria/Papelaria (14%); Eletrodomésticos (13%); Vestuario e Acessorios (12%);

Saude, Cosméticos e Perfumaria (12%).

O primeiro estabelecimento de cada segmento foi definido pela Associacao
Comercial Industrial (ACI) de Cerro Largo, que indicou empresas cadastradas em seu

sistema. Outro critério de indicacao foi a empresa de maior referéncia na area em que
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atua. Todas as empresas indicadas pela ACI prontificaram-se a participar do estudo.
Apds a entrevista com esses gestores, eles fizeram a nomeacao de outra empresa do

mesmo ramo de atuacao para fazer parte do estudo, e assim sucessivamente.

3.3 COLETA DE DADOS

Para a realizacdo deste estudo aplicou-se a entrevista a 3 gestores do
segmento de eletrodomésticos; 3 gestores de papelaria; 4 gestores do ramo de
vestuario e, ainda, 4 gestores de saude/cosméticos, totalizando assim 14 gestores.
Nos segmentos de saude/cosméticos e vestuario, em virtude de haver mais lojas, foi
necessaria a aplicacdo de 1 entrevista a mais para a saturacdo das informacdes
necessarias. Nas demais, 3 entrevistas foram o suficiente. No quadro 2, encontram-
se nomes ficticios dos gestores, com algumas informacgdes relevantes das empresas,
reforcando que o tamanho das empresas é definido levando em consideracdo as
filiais.

Quadro 2- Apresentacdo dos gestores e suas respectivas empresas

GESTOR | RAMO N° FUNCIONARIOS | TAMANHO DA ENTREVISTA
EMPRESA

A Papelaria/ Livraria 4 Microempresa N&o estruturada
B Papelaria/ Livraria 4 Pequeno Porte Estruturada

C Papelaria/ Livraria 7 Microempresa N&o estruturada
D Eletrodoméstico 4.500 Grande Porte N&o estruturada
E Eletrodoméstico 4.000 Grande Porte N&o estruturada
F Eletrodoméstico 20 Grande Porte N&o estruturada
G Vestuario 250 Grande Porte N&o estruturada
H Vestuério 3 Microempresa Estruturada

I Vestuério 3 Microempresa N&o estruturada
J Vestuéario 100 Médio Porte N&o estruturada
K Saude/cosméticos 230 Grande Porte N&o estruturada
L Saude/cosméticos 25 Médio Porte N&o estruturada
M Saude/cosméticos 10 Pequeno Porte Estruturada

N Saude/cosméticos 2.000 Grande Porte N&o estruturada

Fonte: elaborado pela autora, 2018.

O instrumento para a coleta de dados foi a entrevista ndo estruturada e a

entrevista estruturada. A primeira progrediu conforme as respostas do entrevistado.

J& a entrevista estruturada foi entregue de maneira impressa aos gestores, para que
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respondessem e, posteriormente, no dia definido, fosse entregue ao pesquisador.
Entrevista, segundo Rosa e Arnoldi (2008, p. 17), pode ser definida como:

Uma técnica de coleta de dados considerada como sendo uma forma racional
de conduta do pesquisador, previamente estabelecida, para dirigir com
eficacia um conteldo sistematico de conhecimentos, de maneira mais
completa possivel, com o minimo de esfor¢o de tempo.

Para que o instrumento fosse valido, realizou-se o pré-teste com um gestor do
ramo de Otica, distinto dos demais segmentos participantes do estudo. A escolha de
outro segmento que nao faz parte da amostra é justamente para que todas as lojas
tivessem a mesma possibilidade de participar da pesquisa, ou seja, para ndo haver
interferéncia quanto a futura indicacdo, por parte das empresas participantes. Nao
houve nenhuma colocacdo ou modificagdo na entrevista; sendo assim, manteve-se o

seu roteiro.

A entrevista ndo estruturada foi dividida em quatro partes, contemplando 9
guestdes e encontra-se no apéndice A. Nas duas primeiras partes, constam perguntas
pessoais sobre o gestor e a empresa, como género, tempo de empresa, porte da
empresa, contendo 6 questdes. Em seguida, encontra-se uma pergunta (nimero 7)
sobre os obstaculos que o e-commerce trouxe para as empresas fisicas de Cerro
Largo. E, finalizando a entrevista, a questdo 8 do roteiro de entrevista é direcionada
as estratégias que os gestores adotam para manter seus negécios; além disso,
pretendeu-se verificar na questao 9 se o gestor esta disposto a inserir-se futuramente
no e-commerce. Ressalta-se que no decorrer da entrevista, conforme o entrevistado
foi respondendo as questdes, o pesquisador foi incrementando com novas perguntas,

com base na linha de raciocinio que a entrevista foi tomando.

A entrevista estruturada, aplicada aos gestores de 3 empreendimentos
encontra-se no apéndice B. Nas duas primeiras partes constam informacfes dos
gestores e de suas respectivas empresas, contando com 6 perguntas sobre o assunto.
Em seguida, as perguntas referentes aos obstaculos que o e-commerce trouxe as
empresas. Dando continuidade, constam perguntas referentes as estratégias que os
gestores utilizam para manter seus empreendimentos frente a concorréncia do e-
commerce e também das empresas fisicas. Por fim, questdes gerais sobre e-

commerce.
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As entrevistas foram realizadas entre os dias 10 de setembro a 08 de outubro
de 2018. A solicitacdo de realizacdo do estudo foi atraves de encaminhamento de e-
mail e também através de visitas nas empresas. As entrevistas, em sua maioria,
obtiveram permissdo de serem gravadas; uma minoria dos gestores preferiu que nao
houvesse gravacédo, sendo que essas foram apontadas manualmente no decorrer da

entrevista.

3.4 ANALISE DOS DADOS

Para a analise de dados a técnica utilizada é a de andlise de falas e
comparacao, que, segundo Gil (2010), ocorre em trés momentos, sendo eles a

reducao, exibicdo, e concluséo ou verificagao.

A reducéo dos dados ocorre a fim de simplificar os dados coletados. Foram
feitas leituras de todas as entrevistas; em seguida fez-se a pontuagéo de palavras
chaves, destacando principalmente as ideias que entram em um consenso na maioria
das entrevistas. Encontrou-se para os obstaculos as seguintes categorias de analise:
concorréncia; mudanca de habitos do consumidor; perda de clientes; ajuste de precos;
inovacdo/aumento da variedade dos produtos; novos investimentos. E, para as
estratégias, encontrou-se as categorias: Investimentos em treinamento dos
funcionéarios/atendimento; Incentivos aos funcionarios; Organizacdo da empresa;
Investimento em comunicacdo; Pesquisa de mercado; Preco dos produtos;

Promocgdes; Opcgoes variadas de pagamento; Fidelizagéo de cliente.

A exibicao tem por finalidade facilitar a analise dos dados, podendo ocorrer por
meio de mapas, desenhos, textos, para um melhor entendimento dos dados
coletados. Por fim, tem-se a conclusao, que consiste em identificar o significado dos
dados e verificar se os dados anteriores ndo sofreram nenhum tipo de incorrecéo, e

entdo, obter a concluséo da pesquisa.

3.5 COMITE DE ETICA EM PESQUISA

Por tratar-se de um estudo em que a aplicacédo da entrevista é realizada com

pessoas, 0 estudo foi submetido ao Comité de Etica e Pesquisa da Universidade
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Federal da Fronteira Sul, sendo preciso o envio por duas vezes consecutivas para
andlise e aprovagédo, constando sob o numero CAAE 92034218.9.0000.5564.

Para assegurar a integridade dos participantes, eles preencheram o Termo de
Consentimento e Livre Esclarecimento (TCLE), onde constam as informacdes bésicas
do trabalho, bem como os possiveis impactos e beneficios que podera causar. No
apéndice C encontra-se o modelo do TCLE deste estudo. A devolutiva dos resultados
foi dada aos participantes por e-mail, solicitado no TCLE, onde os interessados
apontaram seus enderecos eletronicos. Ainda, os participantes poderdo encontrar 0s
resultados em eventos e publicacdes cientificas, mas sera mantido o sigilo das

informacdes.
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4 APRESENTACAO E ANALISE DOS DADOS

Neste capitulo serdo apresentados os resultados obtidos com a realizacao da

pesquisa, em forma de entrevista com os gestores.
4.1 CARACTERIZA(;AO DOS GESTORES E DAS EMPRESAS

A andlise deste trabalho tem por base as 14 entrevistas respondidas pelos
gestores das empresas fisicas de Cerro Largo/RS. A Tabela 2 apresenta os dados do
perfil dos gestores e, ainda, demonstra as caracteristicas das empresas. Assim, a

Tabela 2 apresenta o indicador e 0 niumero absoluto.

Tabela 2- Perfil dos Participantes

Caracteristicas Numero Absoluto
Género Feminino 6
Masculino 8
TOTAL 14
Idade até 30 anos 3
31 a40 anos 4
41 a 50 anos 5
51 a 60 anos 2
TOTAL 14

Anos de empresa (Geral)

Até 10 anos 6

11 a 20 anos 3

21 & 30 anos 5
TOTAL 14

Escolaridade

Ensino Médio completo 4

Ensino médio incompleto 1

Nivel superior incompleto 2
5
2

Nivel superior completo
Pés graduacéo
TOTAL 14

Ramo da empresa

Papelaria 3
Eletrodomésticos 3
Vestuario 4
Saude/ cosméticos 4

TOTAL 14
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Total funcionarios
(considera-se as filiais)
Até 10
11 a 200
201 a 500
500 a 2.000
Acima de 2.001
TOTAL 14

NIFRLIN WO

Tamanho da empresa
(considera-se as filiais)
Microempresa
Empresa Pequeno Porte
Empresa Médio Porte
Empresa Grande Porte
TOTAL 14
Fonte: elaborado pela autora, 2018

DININ| D

Segundo os dados coletados, no que se refere ao género dos respondentes,
57,1% eram do género masculino, os outros 42,9% do género feminino. Observa-se,
portanto, que a porcentagem de mulheres ocupando cargos de lideranca dentro de
uma empresa na cidade de Cerro Largo é menor do que as que sdo ocupadas por
homens, nas empresas que participaram do estudo. Dados semelhantes foram
registrados, em 2015, pela pesquisa Women in Bussiness (Mulheres no Negdcio), em
que 57% das companhias brasileiras eram lideradas por homens, e 43% por mulheres
(GRAND THORNTON, 2015). Mesmo com as inumeras transformacdes ocorridas, as
lutas travadas, as mulheres ainda sdo vistas como frageis e, por esse motivo, muitos

donos de empresas preferem ter um homem na geréncia. Para Costa (2000, p. 3),

Muitas mulheres ndo podem decidir sobre suas vidas, ndo se constituem
enguanto sujeitos, ndo exercem poder e principalmente, ndo acumulam este
poder, mas o reproduzem, ndo para elas mesmas, mas para aqueles que de
fato controlam o poder. As pequenas parcelas de poder ou 0s pequenos
poderes que Ihe tocam e que lhes permitem romper, em alguns momentos ou
circunstancias, a supremacia masculina, sdo poder tremendamente
desiguais.

Algumas condi¢gbes como carga de trabalho, salarios, formas de tratamento e
valorizagdo, em muitas empresas ainda é distinta entre homens e mulheres. Porém,
gradativamente a mulher vem conquistando seu espaco na sociedade, inserindo-se
no mercado de trabalho e até ocupando cargos antes destinados apenas ao homem,

como a lideranca de uma empresa. No presente século, muitas mulheres buscam os
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direitos iguais, e deixam de ser vistas como apenas donas de casa e cuidadoras dos
filhos (SANTOS, 2017).

Quanto a idade dos entrevistados, a maior parcela deles possui idade entre 41
a 50 anos, somando 5 gestores nessa faixa etaria. Em seguida, com 4 gestores as
idades registradas foram entre 31 a 40 anos. Até 30 anos, 3 gestores foram
entrevistados; e, em menor numero, com idade entre 51 a 60 anos, 2 casos foram
encontrados. Para Nunes (2011), a idade média de presidentes das empresas
brasileiras é de 47 anos. Porém, muitas empresas, por conta de menos anos de
experiéncia, e sucessivamente a baixa de salario, estdo optando por gestores mais
jovens, com idade inferior aos 40 anos. Pessoas acima de 55 anos ainda estéo sendo

procuradas para gerenciar empresas, porém em menor quantidade.

Ao verificarmos a Tabela 2, observamos que a maior parte dos gestores
entrevistados estdo inseridos em empresas de grande porte, totalizando 42,9 %, em
que considera-se as empresas com faturamento superior a R$ 12.000.000,00 e o
quadro de funcionarios acima de 99 pessoas. Ja& as microempresas, que Sao
caracterizadas pelo faturamento anual de até R$ 360.000,00, e empresas de pequeno
porte, em que o faturamento anual € entre R$ 360.000,00 e R$ 3.600.000,00,
registrou-se 3 casos de cada, contabilizando assim 21,4%. Nas empresas de médio
porte, que faturam entre R$ 3.600.000,00 e R$12.000.000,00, apenas 2 gestores
foram entrevistados, contribuindo com 14,3% (FREITAS, 2014). Cabe ressaltar que o
faturamento e o nimero de colaboradores das empresas abrange todas as filiais, nos

casos em que as empresas tém filiais.

Conclui-se, assim, que 0s gestores entrevistados, em sua maioria, sdo do sexo
masculino, com idades entre 41 a 50 anos e possuem até 10 anos de empresa. Em
sua maioria, 0s gestores possuem Ensino Superior Completo. Quanto as empresas
dos gestores, em sua maioria sdo empresas de grande porte e possuem até 10

colaboradores.
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4.2 PERCEPCAO DOS GESTORES SOBRE OS IMPACTOS ENFRENTADOS
PELAS LOJAS FISICAS DE CERRO LARGO/RS FRENTE AO E-COMMERCE

Um dos principais questionamentos do estudo realizado com os gestores foi

justamente a percepcdo deles sobre os impactos que 0 e-commerce trouxe a seus

estabelecimentos. No Quadro 3 encontram-se 0s impactos indicados pelos gestores.

Quadro 3- Impactos frente ao e-commerce, segundo os gestores das lojas fisicas de

Cerro Largo/RS

Impactos

Gestores

Descricao

Concorréncia

Todos os gestores apontam
que a concorréncia do e-
commerce é prejudicial ao

estabelecimento.

Com a chegada do e-commerce, a
preocupagdo com 0s concorrentes aumentou,
antes, a precaugdo era somente com as
empresas fisicas. Com a vinda do e-
commerce, surge também a concorréncia

entre os canais fisicos e virtuais;

Mudanca de
hébitos do

consumidor

7 gestores apontaram a
mudanca de habito do
consumidor um impacto
para a empresa. Ressalto
que das 4 lojas de vestuério

3 declaram esse impacto.

O e-commerce € a transicao do canal fisico ao
virtual. Com a chegada do e-commerce,
surgem também os adeptos que realizam
suas comprar por tal meio de transacdes. Ao
buscarem lojas fisicas, este publico espera
encontrar produtos e tendéncias semelhantes
aos fornecidos pelo meio virtual, tornando este

um desafio aos gestores;

Perda de cliente

2 gestores do ramo de
eletrodoméstico apontam
esse um fator negativo as

lojas fisicas.

A migracdo de clientes ao e-commerce é
notavel, a facilidade e comodidade oferecidas
pelo meio virtual influencia parte da populacéo

a abandonar as lojas tradicionais;

Ajuste de precos

3 gestores apontaram que
tiveram que renegociar
precos com fornecedores
em decorréncia da
necessidade de diminuir os

precos

E-commerce e lojas fisicas vendem produtos
iguais, porém, em certos produtos, 0 preco é
menor no meio Vvirtual, influenciando o
consumidor a buscar cada vez mais o e-

commerce,;

Inovacdo/ aumento
da variedade dos

produtos

6 gestores apontam que
tiveram que levar aos seus
empreendimentos  novos

produtos, e mais opc¢des.

A vasta vitrine virtual encontrada no e-

commerce, permite 0s  consumidores
escolherem produto conforme desejado. Para

que ndo haja perda de clientes nas lojas
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fisicas, os gestores tiveram que buscar e levar

inovagado aos empreendimentos

Novos 1 gestor apontou que teve | A organizacdo do e-commerce permite o
investimentos que fazer novos | cliente localizar-se de maneira facil e agil na
investimentos dentro da | busca da mercadoria desejada. A importancia
empresa. da organizacdo em uma empresa fisica é de
suma importancia, ao considerar alguma
“imperfeicdo” €& imprescindivel realizar

investimentos de melhoria.

N&o ha impacto 5 gestores acreditam que a | Apesar de alguns gestores apontarem o e-
tendéncia do e-commerce | commerce como concorrente, estes acreditam

nao atingiu os clientes de | que o canal virtual ndo tenha prejudicado

Cerro Largo. demasiadamente o0s seus estabelecimentos.

Fonte: Elaborado pela autora, 2018.

A partir da analise das falas dos gestores participantes do estudo, nota-se a
unanimidade deles em considerar a concorréncia exercida pelo e-commerce como o
principal impacto as lojas fisicas. No ramo de salde e cosméticos, os gestores
referem-se ao e-commerce como concorrente, porém sem impacto significativo. O
gestor M aponta que “a encomenda de remédios na internet ndo € vantajoso aos
clientes, geralmente os precos séo iguais aos daqui, e quando 0S precos sdo menores,
na maioria das vezes os sites sdo duvidosos”; complementando, a gestora K ressalta
o imediatismo da entrega desses produtos: “geralmente a compra de remédios pelo
e-commerce ndao € uma opcao aos cliente [...], remédios em geral sdo para uso
imediato, ndo sendo possivel a compra pela internet”. A visdo da gestora K vai ao
encontro da ideia dos autores Coelho, Oliveira e Almeri (2013), que apontam a demora
na entrega da mercadoria como uma das causas da desisténcia dos consumidores

em finalizar suas compras pelo e-commerce.

Ainda tratando-se do setor farmacéutico, o gestor N pontua que a venda de
remédios controlados somente é permitida em estabelecimentos fisicos, “acredito que
ainda nédo é possivel a venda de medicamentos controlados pelo e-commerce, creio
que é necessaria a presenca fisica, tanto do farmacéutico como do paciente”.
Segundo a ANVISA (2008), ndo e permitida a venda de qualguer medicamento
controlado pelo meio eletrbnico, a venda deve ser feita mediante apresentacdo de
receita médica, antes da entrega do medicamento ao cliente. No entanto, o gestor

mostra-se preocupado com os produtos relacionados a cosméticos, perfumaria e
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fraldas, em que, segundo ele, “houve impacto negativo, pois alguns clientes passaram

a procurar o e-commerce para realizar compras desses itens”.

O gestor L pontua que o e-commerce prejudica principalmente os comerciantes
de grandes centros, como Porto Alegre, S&o Paulo, Rio de Janeiro, pois “em centros
maiores que Cerro Largo as pessoas, pra ndo enfrentar longas filas no transito, ou
correr o risco de serem assaltados, preferem fazer suas comprar pela internet”; desse
modo, lojas tradicionais acabam perdendo vendas e seus clientes. Whydra (2018)
elenca que a vantagem do e-commerce € justamente a comodidade oferecida, pois
nao existe transito, ndo existem filas ou estabelecimentos com hora para fechar, ao

contrario das lojas fisicas.

Os gestores B e C acreditam que a concorréncia seja 0 maior impacto negativo
do e-commerce. Ambos citam que livros e brinquedos sdo os produtos que eles
sentem fortemente sendo vendidos na internet, pois existem lojas confiaveis que
vendem esses produtos. A empresa Amazon € destaque na venda de livros pela
internet, cerca de 50% dos livros em ambito global é vendida pela empresa. A
Amazon, além de realizar venda de livros, permite que o publico crie uma conta de

vendedor no site e divulgue seus livros usados (ALENCAR, 2017).

O gestor A traz a tona o uso da televisdo para divulgacdo dos produtos.
Segundo ele,

As criangas passam muito tempo em frente a televiséo, principalmente as que
estudam de tarde, nesse periodo passam muitos ‘filminhos’ a manha inteira,
tudo que é langamento é passado nas propagandas, e isso faz com que esse
publico infantil pe¢a aos pais que comprem determinados brinquedos.

A grande dificuldade é acompanhar os lancamentos e conseguir trazer para as
empresas esses itens, “a demora até os langamentos chegar em Cerro Largo é
grande, os representantes comerciais demoram para trazer os catalogos até as lojas
e assim deixamos de vender essas novidades em brinquedos”. O gestor percebe,
entdo, que os pais dessas criancas recorrem ao meio eletrénico para satisfazer a

vontade dos filhos.

Segundo dados do IBGE(2010), a populagéo de individuos com idade entre O
a 9 anos é estimada em 29 milhdes. Assim, as empresas brasileiras encontram nesse

publico uma oportunidade de alavancar suas vendas,



43

As empresas estéo investindo milhdes na diferenciacdo de produtos
para satisfazer e atender esse numero de pequenos influenciadores e
consumidores. A cada dia os profissionais dos setores de Marketing e
Desenvolvimento das empresas buscam alternativas e formas de como
agradar ao publico infantil (MOREIRA et al., 2013, p. 70)

Dessa forma, a demora na chegada desses produtos nas empresas fisicas da
vantagem ao e-commerce. Além disso, a forte divulgacdo em sites e televisao, de

empresas de referéncia nessa area, induz a compra nos sites das lojas.

O impacto apontado por 7 gestores foi a mudanga de comportamento dos
consumidores; para os gestores, a falta de inovacdo de produtos é uma causa da
diminuicdo dos clientes. Com a evolucdo das tecnologias e a velocidade que as
informacBes chegam na populacéo, € inevitavel informacdes de moda e tendéncia
chegar aos consumidores. Quando isso ocorre, esse publico pretende encontrar tais

novidades nas lojas que frequentam.

Segundo o Manual de Oslo, desenvolvido em parceria entre a Eurostat e a
Organizacéao para a Cooperacédo e o Desenvolvimento Econémico (OECD), existem 4
dimensdes de falta de inovacdo. A que se enquadra aos gestores participantes da
pesquisa é a falta de inovacdo do produto, pois, segundo o OECD (2005), os
consumidores buscam por produtos novos, que acompanham as tendéncias de
modismo. Sendo assim, € fundamental a implantacdo de novos produtos, ou o

melhoramento dos produtos ja existentes.

Dando continuidade ao impacto da mudanca do consumidor, para a gestora
G, a mudanca no estabelecimento que ela gerencia foi brusca, “tivemos que mudar a
esséncia da loja, com a chegada do e-commerce, sentimos a necessidade de renovar
toda a mercadoria e comegar trazer tendéncias”; a gestora cita que o publico que ia

até a loja pedia para que trouxessem mais novidades e saissem da mesmice.

Ainda, para a gestora G, foi um grande desafio a mudanca do estilo da
empresa, “mudar da noite pro dia requer planejamento, e ndés nos vimos diante de
uma mudanca inesperada e imediata”; a gestora aponta que em empreendimentos
fisicos a concorréncia € grande, mas com a inovacao e as pessoas cada vez mais
conectadas, 0 e-commerce passou a ser um concorrente direto da loja. A gestora H
cita que caso a mercadoria que o cliente busca néo esteja nas prateleiras, a tendéncia

€ que ele busque outras lojas e até o e-commerce.
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Whydra (2018) elenca justamente a dificuldade enfrentada pela gestora H. Para
0 autor, a vasta disponibilidade de produtos nas vitrines virtuais e a opgéo de escolha
de tamanho, forma, cor e outras caracteristicas atrai o publico ao e-commerce. Parte
da populagdo abandonou o comércio fisico e efetua as transacdes pelo e-commerce
justamente pelo canal oferecer inUmeras variedades. Sendo assim, a falta de produtos
nas lojas fisicas prejudica o desempenho da empresa, faz com que tenha perda de

clientes, podendo levar ao fechamento da empresa.

Para a gestora J, a mudanca dos produtos e a inovagcdo em pecas €
fundamental. “A mudanga do produto e do ambiente da loja foi preciso para que o0s
clientes das nossas lojas pudessem encontrar produtos e variedades, assim como
eles encontrariam na internet”’. A gestora observa que a populagcédo cerro-larguense
ainda gosta e necessita do contato com a vendedora; para ela, trazer inovacéo e
atender bem sao atrativos para sua empresa e para as demais empresas do ambiente
fisico.

A perda de clientes também foi citada como um impacto negativo para as
empresas com a chegada do e-commerce. O gestor E esta trabalhando para inserir

sua loja fisica no e-commerce. Para ele, o principal impacto é a perda de clientes:

Cerca de 10% dos clientes buscam lojas com sites, esses clientes em geral
trabalham de dia e ndo tem tempo de ir na loja visualizar o produto, a noite
guando tem tempo procuram lojas de eletrodomésticos na internet, pois a loja
virtual esté aberta 24 horas.

A gestora F ressalta que “parte dos clientes compram pelo site e vém retirar na
loja, vejo isto como um diferencial nos dias de hoje, [...] 0 cliente que ndo tem tempo,
cada vez mais vejo clientes buscando este tipo de loja, que disponibiliza esta
possibilidade”; para a gestora, a perda de cliente € notavel em empresas que nao se
adequam as necessidades dos clientes. Ao notar perda de clientes em seu
estabelecimento, a gestora, juntamente com sua equipe, decidiu criar uma loja no e-

commerce e assim passaram a atender esse publico especifico.

Além da gestora F, o gestor D também sentiu a necessidade de abrir um e-
commerce. Quando questionado sobre o motivo que os levou a vender na internet, o
gestor D afirma que a necessidade de atender aos clientes que buscavam maior
comodidade os fez vender pela internet. “A concorréncia exercida pelo e-commerce

foi notada entre os anos 2005 a 2010, quando surgiu a necessidade de se inserir no



45

meio”. Porém, ele ressalta a importancia e a necessidade de manter sempre o site
atualizado. “Pecamos em nao atualizar o site, e tivemos inumeras reclamacgoes”,
recentemente o formato do site foi modificado, para melhor atender ao publico do e-

commerce.

Apenas um gestor apontou a ampliagdo do estabelecimento como impacto
provocado pelo e-commerce. Para o gestor C foi preciso ampliar a loja, pois notou que
0 espaco no qual a loja estava inserida era desagradavel, muitos clientes reclamavam
do acumulo de materiais em prateleiras. A mudanca, segundo ele, foi feita para

oferecer novos produtos, para manter a competitividade fisica e também virtual.

A falta de inovacdo no ambiente da empresa é o Ultimo obstaculo apontado
pela OECD (2015). Empresas sem organizacdo vao facilmente perdendo espaco no
mercado. Mudar expositores, organizar a empresa € essencial, uma vez que o cliente
pretende encontrar com facilidade o produto desejado. A organizacdo dos produtos
nas prateleiras remete diretamente para a visdo que o cliente tem sobre a empresa

como um todo.

Nota-se entdo que o0 e-commerce atingiu de alguma maneira todas as lojas dos
gestores entrevistados, alguns tiveram que fazer mudancas significativas para manter
a estabilidade e o sucesso do negdcio. Para os 5 gestores que ndo notaram perdas
na loja, nota-se em suas falas que a concorréncia do e-commerce, mesmo nao sendo

de maneira expressiva, em certos pontos afetou os estabelecimentos.

Ressalta-se a visdo das gestoras | e J. Para elas, as lojas fisicas sempre
existirdo, 0 e-commerce apenas serd um complemento das lojas fisicas. A gestora J
comenta: “noto nos clientes de Cerro Largo uma certa restricdo ao e-commerce, 0s
clientes daqui sentem seguranca em comprar em lojas da cidade, acredito que essa
seguranca esses clientes ndo encontram quando vao comprar no e-commerce”. Para
a gestora I, “nem todas as pessoas possuem acesso a internet para comprar no e-
commerce”; assim, esse publico provavelmente mantera suas compras pelo meio
fisico. Ja os gestores de eletrodomésticos acreditam fielmente que o e-commerce
predominardA no mercado em questdo dentro de alguns anos. Para eles, é
indispensavel a presenca de um site para toda e qualquer empresa. Para o gestor D,
a ndo adaptacao ao e-commerce fara com que muitas empresas percam clientes ou

fechem seus negoécios.
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Assim, de forma geral observa-se que o0s gestores percebem que o e-
commerce afeta as empresas fisicas, pois o uso desse canal é cada vez mais presente
entre a populacdo, tornando assim o e-commerce um concorrente direto das
empresas fisicas. Sendo assim, todos os participantes evidenciam a importancia de
futuramente investir em um site da loja, pois consideram esta uma atitude necesséria
para permanecer no mercado, agradando assim os clientes e futuros clientes. A
seguir, focaliza-se as diferentes estratégias citadas pelos gestores para enfrentar os

impactos provocados pelo e-commerce.

4.3 ESTRATEGIAS UTILIZADAS PELOS GESTORES DAS EMPRESAS FiSICAS
FRENTE AO E-COMMERCE

Para garantir a permanéncia no mercado, é fundamental as empresas tracarem
estratégias para manter o sucesso de suas empresas. Para dar conta das mudancas
repentinas da moda, dos gostos dos clientes é preciso ter planejamento. No Quadro
4 pode-se identificar estratégias utilizadas pelos gestores das lojas fisicas de Cerro
Largo frente ao e-commerce, bem como quantas empresas fazem uso desta
estratégia e sua descricao.

Quadro 4- Estratégias apontadas pelos gestores frente a concorréncia do e-
commerce

Estratégias

Empresas

Descricao

funcionarios

apontaram essa estratégia

Investir em | Todas as empresas, com | Uma das principais caracteristicas que
treinamento dos | excecdo de uma, realizam | diferencia as lojas tradicionais do e-
funcionérios/ treinamento com os | commerce é o atendimento fisico. Sendo
atendimento funciondrios, sejam eles | assim, as lojas fisicas buscam cada vez
semanas, mensais ou | mais priorizar e investir em treinamento
trimestrais. dos funcionarios para que o atendimento
destes faca a diferenca e assim seja capaz

de manter os clientes no meio fisico.
Incentivos aos | 2 empreendimentos | Os colaboradores sdo parte importante em

qualguer organizagdo. Deste modo,
oferecer incentivos aos mesmos faz com
gue estes sintam-se motivados e possam
colaborar de maneira expressiva na

empresa
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Organizacéo da | 1 gestor aponta que a | Ao pesquisarmos produtos no meio virtual,
empresa organizagdo da loja é uma | nota-se a facilidade de encontra-lo. Esta
estratégia. mesma facilidade clientes das lojas fisicas
buscam, para tanto, a forma que a empresa

é organizada fara toda diferenca.
Investimento em |5 gestores usam | O e-commerce permite que 0s

comunicacao

ferramentas de Whatsapp,
Facebook ou Instagram
para comunicarem-se com

seus clientes

consumidores visualizem os produtos a
qualquer momento, em qualquer lugar. As
diversas tecnologias existentes na
atualidade permitem que as lojas fisicas
usufruam deste recurso a seu favor. Os 5
fazem

gestores, uso de meios de

comunicacdo para enviar imagens e

valores dos produtos, mantendo a

credibilidade com estes publico;

Pesquisa de mercado

4 estabelecimentos
realizam e tem como
estratégia frente ao e-

commerce a pesquisa de
mercado.

Manter-se atualizado ao que diz respeito
as preferéncias dos consumidores e as
tendéncias da moda, sdo pontos cruciais
as organizacfes. A pesquisa de mercado
permite que o gestor tenha uma visdo
ampla da percepcdo dos consumidores
sobre a empresa e seus produtos e assim,
realizar as modificagcBes necessarias para

agradar a clientela.

Preco dos produtos

Opcoes e precos

diferenciados sao

estratégias para 4 gestores.

Uma das caracteristicas do e-commerce é
a possibilidade de encontrarmos diversos
precos em produtos iguais, dependendo do
site de busca e do vendedor. Porém, em
partes, a entrega destes produtos requer
pagamento de frete, tornando assim a
compra cara. A possibilidade de ofertar
precos menores em lojas fisicas estimula
os clientes a permanecer comprando em

lojas fisicas.

Promocgdes

13 estabelecimentos
realizam promocoes
constantes;

Para os gestores, a realizacdo de
promoc¢des € um meio de atrair os clientes
e 0s possiveis novos clientes. Além disto,
a promogdo exerce também o papel de

divulgacdo da empresa, onde esta é

realizada por clientes satisfeitos que
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passam a comentar sobre a loja e o

produto com outras pessoas.

OpcBes de pagamento

7 gestores apontam que ter
mais de uma opcdo de

pagamento € essencial,
pois o0s clientes buscam

este diferencial

A opcao de pagamento torna uma empresa
Na

os clientes querem ter a

atrativa aos olhos dos clientes.
atualidade,
autonomia de decidir a forma que vao
realizar o pagamento, caso ndo seja
possivel, a tendéncia é que esse publico

busque as empresas concorrentes.

Fidelizag&o de cliente

A fideliza¢@o do cliente foi
uma estratégia apontada

por duas empresas do ramo

A fidelizagdo do cliente é a forma que
empresas encontram para atrair e manter

os clientes na empresa. No e-commerce,

de saulde/cosméticos. As | alguns sites dao descontos a clientes que

duas empresas possuem | atingiram um nUmero determinado de
cartao fidelidade. compras. As empresas que apontaram
esta estratégia trabalham da mesma
forma. Quando o cliente atinge a cota
determinada de comprar é oferecido um

b6nus ao mesmo.

Fonte: Elaborado pela autora, 2018.

7z

A principal estratégia apontada pelos gestores é a de treinamento dos
funcionarios, 13 gestores fazem uso dessa estratégia para sobressair-se frente a
concorréncia exercida pelo e-commerce e as demais concorrentes fisicas. As
empresas de eletrodomésticos sdo as que mais investem em treinamento, todos 0s

gestores desse segmento oferecem treinamentos mensais aos colaboradores.

O gestor D aponta que o bom atendimento € a chave do sucesso, “quando se
tem vendedores competentes, muitos clientes preferem a loja. Acontece muito de o
cliente preferir pagar um pouco mais caro no produto por conta do atendimento ser
excelente”. A gestora F investe em treinamento de todos os funcionarios, desde a
faxineira até o principal supervisor. Para ela, “é preferivel investir em treinamentos do

que perder clientes por conta do mau atendimento”.

As empresas de vestuario, com excec¢do de uma, investem em treinamento dos
funcionarios; a gestora J mostra apreco com seus clientes; segundo ela, “os clientes
necessitam do contato com o vendedor, nada mais justo que oferecer treinamentos
aos funcionéarios para eles atenderem da melhor forma possivel nossos clientes”.

Ainda, “os nossos clientes ndo buscam apenas uma vendedora, buscam uma
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consultora de vendas, que diga se determinada roupa ou calgado ficou bem”; para a
gestora, o tempo utilizado pelos funcionarios para participarem de congressos,

seminarios e palestras de treinamento € compensado na hora do atendimento.

Outra estratégia € o incentivo aos funcionarios. Dois gestores, além de investir
em treinamento dos funcionérios, oferecem incentivos monetarios a eles. A gestora
F oferece fortemente em sua empresa o programa de incentivo aos funcionarios, as
recompensas sdo mensais. Para ela, “o incentivo dos funcionarios € uma maneira que
encontramos de valorizar ainda mais o esforco de cada um, motivando-os a colaborar

com o crescimento da empresa”.

E de suma importancia investir e incentivar os funcionarios, pois eles remetem
em suas acfes 0 que a empresa realmente é. “O maior patrimonio que qualquer
organizacdo tem é o capital humano, o qual quando bem utilizado trard os melhores
resultados para qualquer instituicdo” (FERREIRA; PILATTI; KOVALESKI, 2006, p. 1).

O colaborador deve ser visto como um recurso importante na empresa e, dessa

forma, deve-se reconhecer o seu valor.

Deve se mostrar ao profissional o quanto o seu trabalho é importante para o
desenvolvimento da empresa na qual trabalha, deve se ver o trabalhador
como alguém que tem e investe o seu conhecimento. Esse conhecimento
deve ser investido sabiamente pra que haja um bom retorno tanto para a
organizacdo quanto para o trabalhador (FERREIRA; PILATTI; KOVALESKI,
2006, p. 2)

Essa estratégia reflete diretamente no cliente. O cliente, ao buscar uma
empresa, pretende ser atendido de maneira calorosa e respeitosa; quando isto ndo
acontece, a tendéncia é que passe a frequentar estabelecimentos concorrentes e
abandone tal loja pelo atendimento. Os gestores que oferecem incentivos aos
funcionéarios destacam que um colaborador incentivado tende a dar mais valor ao

cliente e atendé-lo da melhor forma possivel, mantendo-o fielmente na empresa.

Uma empresa assinalou que a organizacao de uma empresa € uma estratégia
fundamental. O gestor M acredita que a organizacao deve ser tanto aos olhos dos
clientes quanto na empresa como um todo. “Muitos clientes vao até a loja e preferem
se auto atender, mas para isso, a localizacdo e a distribuicdo das mercadorias é
fundamental”; para o gestor, é fundamental dar visibilidade da loja toda para que o
cliente possa se localizar facilmente. Quanto & organiza¢cdo como um todo, é possivel

notar na sua fala que preocupa-se com organizacdo de estoques, reposicao de
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mercadorias, fechamento de caixa e outras a¢des fundamentais para dar continuidade

ao negocio.

Para 5 gestores, a estratégia utilizada € aproximar-se do e-commerce. Esses
gestores utilizam meios de comunicacdo como Whatsapp, Facebook para
comunicacdo e envio de imagens aos clientes. A gestora L ressalta que “n&o
possuimos uma loja no e-commerce, mas tentamos suprir essa necessidade através
do uso de outras ferramentas, como por exemplo o Whatsapp, enviamos fotos dos

produtos solicitados para os clientes”.

A gestora G complementa: “alguns anos atras usar celular na loja era motivo
de demisséo, hoje em dia, usamos os aparelhos para entrar nas redes sociais e
divulgar os nossos produtos”. E possivel perceber que o uso correto de aparelhos
celulares em ambientes de trabalho podem ajudar a empresa. Souza (2017) refere
que ao decidir fazer uso das redes sociais € preciso estar preparado para atender 0s
clientes de maneira individualizada. Os gostos e ac¢des dos clientes sao diferentes,

assim, necessariamente, os gestores ndo podem trata-los da mesma maneira.

Na sequéncia, a pesquisa de mercado foi uma estratégia apontada por 4
gestores. Eles contratam empresas ou realizam tais pesquisas. Através da realizacao
de pesquisa de mercado € possivel ter uma visdo mais ampla sobre a percep¢ao dos
clientes sobre os produtos. Para Almeri, Prado e Merlo (2010), a empresa precisa
compreender o ambiente no qual ela atua, a pesquisa de mercado traz a visdo dos
clientes quanto a empresa, ao produto, ao atendimento, etc., sendo fundamental, apos

essa percepcao, modificar os pontos negativos da empresa.

A estratégia de diferenciar os precos dos produtos foi apontada por 4 gestores
em suas falas, notando-se a preocupacdo deles com os precos encontrados no e-
commerce, buscando igualar os precos aos oferecidos no e-commerce ou até mesmo
conseguir realizar vendas com precos mais baixos. Para o gestor B, “o preco dos
produtos muitas vezes é o que define se o cliente vai ou ndo comprar”, o gestor busca
sempre fornecedores com pre¢cos menores, sem que a qualidade seja afetada

negativamente.

Todos os gestores, com excecdo da gestora H, ttm em suas empresas as
promocdes como estratégia. As promogdes séo realizadas em datas comemorativas

ou quando os gestores percebem que o produto jA ndo € mais tendéncia e assim
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pretendem elimina-lo o mais breve possivel. O gestor B realiza promog¢des para
incentivar a compra de livros; para ele, a chegada das tecnologias prejudicou em parte
o héabito da leitura da populacdo. Além das promocdes, 0 gestor busca livros com
temas atuais, que chamem a atencdo dos leitores, fazendo assim com que sua

empresa seja referéncia na venda desse produto no municipio de Cerro Largo.

Outra estratégia é ter mais de uma forma de pagamento. A gestora G relata
qgue hoje em dia é fundamental ter mais de uma opc¢ao de pagamento, pois no e-
commerce, na maioria das lojas a forma de pagamento é somente no cartdo ou boleto.
Segundo ela, muitas pessoas, principalmente as mais idosas, ndo possuem cartao,
sendo que para esse publico é preciso ter a op¢ao de parcelamento, o que facilita na
hora de pagar. Silva (2017) aponta que a flexibilidade de formas de pagamento gera
satisfacdo tanto para clientes das lojas fisicas como para as de e-commerce. A
flexibilidade deve ser oferecida aos clientes desde que nao interfira no faturamento da
empresa. Quando a empresa notar perda de montante por conta de clientes que nao
pagaram, € preciso estudar as hipoteses de formas de pagamento, assim como

investigar o histérico do consumidor (SILVA, 2017).

A fidelizacao dos clientes foi uma estratégia apontada por duas empresas do
ramo farmacéutico. Fidelizar o cliente é possivel por meio da sua satisfacao; clientes
satisfeitos tendem a retornar ao estabelecimentos em futuras compras. O modo como
o cliente é tratado é fundamental para que este sinta-se satisfeito. Cada consumidor
tem seus desejos e necessidades, entendé-las e atendé-las € essencial para
conseguir a sua fidelizagao (LIMA; BERTARELLI; ALVES, 2013). As duas empresas
gue usam essa estratégia possuem cartdo fidelidade, ambas aferem recompensas no
preenchimento do cartdo, por exemplo, o cliente compra produtos para determinado
valor para receber uma recompensa no final de cada trimestre ou no final do més,

cabendo a empresa decidir.

Algumas das estratégias apontadas pelos gestores, segundo eles funciona
tanto para a concorréncia do e-commerce como também para a concorréncia fisica; é
0 caso da estratégia do uso de redes sociais. Os gestores adeptos dessa estratégia
salientam que parte dos gestores de Cerro Largo ainda possui certa restricdo com o
uso de aparelhos celulares e redes sociais. Porém os adeptos acreditam que € um
modo de diferenciar-se das empresas concorrentes fisicas. Essa estratégia de

diferenciar os pregos dos produtos também foi apontada como estratégia frente as
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lojas fisicas. Segundo o gestor D, “buscamos sempre precos menores que os dos
concorrentes”; para ele, oferecer produtos iguais aos dos concorrentes fisicos com

precos menores € um modo de sobressair sobre tais concorrentes.

Ressalta-se, assim, que as estratégias elencadas pelos gestores de modo geral
séo utilizadas para diferenciar-se do e-commerce e das demais empresas fisicas. A
diferenciacao das empresas ocorre por meio de bom atendimento, promog¢des, pre¢cos
reduzidos e conhecimento a fundo dos clientes através da realizacéo de pesquisas de
mercado. A diferenciacédo faz parte das estratégias elencadas por Porter. Segundo
ele, a diferenciacéo pode ser tanto em produtos como em acoes. A diferenciagcédo deve
ser utilizada para obter a lealdade dos clientes, mostrando-lhes que a empresa evolui
e se posiciona melhor em relacdo aos substitutos (PORTER, 1947). Para Porter
(1947), a diferenciacdo proposta deve necessariamente agradar aos clientes. A
diferenciacéo também deve ocorrer entre os clientes, o tratamento deles deve ocorrer

de maneira individualizada, para assim poder atender as sua necessidades.

O ultimo questionamento feito a todos os gestores foi sobre a insercao deles
futuramente no e-commerce. Todos os gestores planejam futuramente inserir-se no
e-commerce, devido ao aumento da concorréncia exercida pelo e-commerce em seus
estabelecimentos. Os gestores acreditam que, em poucos anos, empresas que nao
pretendem expandir seus negdcios e inserir-se no e-commerce tendem a fechar seus
empreendimentos. Nota-se, assim, que 0s gestores participantes do estudo
preocupam-se copiosamente em conhecer 0s concorrentes fisicos e virtuais, pois
assim é possivel tracar estratégias frente a concorréncia exercida, como o objetivo de

manter se no mercado e continuar competindo.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

A crescente insercdo no e-commerce por parte das empresas tradicionais
motivou a realizacdo deste estudo, uma vez que na cidade de Cerro Largo, uma
minoria de empresas, conforme buscas no Google por nomes de lojas por segmentos,
fazem uso de tal ferramenta. Diante disso, o principal objetivo do estudo foi analisar a
percepcdo dos gestores de empresas fisicas de Cerro Largo/RS frente ao e-
commerce. Para obtencéo dos resultados fez-se uso da ferramenta entrevista, sendo

aplicadas um total de catorze entrevistas.

Com relacdo ao primeiro objetivo especifico, a caracterizacdo das empresas
fisicas de Cerro Largo, pode-se concluir que em sua maioria, as empresas
entrevistadas sao de grande porte, caracterizadas pelo faturamento anual superior a
R$ 12.000.000,00, sendo considerado o faturamento das empresas e suas filiais.
Quanto ao namero de funcionarios, seis empresas apresentam até dez funcionarios.
Os ramos que participaram do estudo foram definidos conforme pesquisa do Ebit
(2016), que elenca as categorias que mais vendem produtos pelo e-commerce, sendo
eles: Livraria/Papelaria; Eletrodomésticos; Vestuario; Saude, Cosméticos e

Perfumaria.

Quanto aos gestores das empresas fisicas, a maioria sdo homens, totalizando
oito entrevistados do sexo masculino, e seis entrevistadas do sexo feminino. A idade
dos entrevistados, em sua maioria, varia entre 41 anos a 50 anos, com até dez anos
de empresa. Ao tratar-se da escolaridade dos participantes, a maioria apresenta o

ensino superior completo, seguido por ensino médio completo.

O segundo objetivo tratava sobre os obstaculos encontrados pelos gestores
das lojas fisicas em relacdo ao e-commerce. O principal impacto citado pelos gestores
foi a concorréncia exercida pelo e-commerce nas lojas fisicas. Todos os gestores
acreditam que o e-commerce, em algum momento ja interferiu de modo negativo nos
estabelecimentos. Em seguida, o impacto notado pelos gestores foi a mudanca dos

hébitos dos clientes, ocasionando assim mudangas bruscas e repentinas na empresa.

Ainda, os gestores relatam como impacto: a inovagao de produtos, pois tiveram
qgue buscar tendéncias, novidades e levar tais produtos as empresas; o ajuste dos

precos, pois produtos iguais aos oferecidos nas empresas sao encontrados no e-
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commerce por pregos inferiores; a perda de clientes; e o investimento de ampliagédo

da empresa.

Tratando-se do terceiro objetivo especifico, sobre as estratégias utilizadas
pelos gestores das lojas fisicas frente ao e-commerce, duas estratégias sao citadas
de maneira igualitaria. Treze gestores fazem uso da estratégia de treinamento dos
funcionarios, pois acreditam que o principal diferencial entre as lojas fisicas e o e-
commerce € justamente o atendimento fisico, ndo encontrado no e-commerce. Treze
gestores fazem uso das promocdes para atrair clientes. As promocdes sao realizadas
em sua maioria nas datas comemorativas. Além disso, alguns gestores para nao
estocarem produtos por longos prazos, realizam promogdes de queima de estoque, e

assim eliminam o que néo esta mais em tendéncia.

A opcéo de ter mais de um modo de pagamento € uma estratégia utilizada por
sete gestores; eles alegam que a falta de opcao de pagamento no e-commerce pode
prejudicar esse meio. Para tanto, esses gestores facilitam e se adaptam a esse modo

de pagamento para assim atrair e manter clientes.

Outras estratégias citadas pelos gestores foram: uso de redes sociais para a
comunicacdo com os clientes, tendo em vista que cinco gestores usufruem dessa
estratégia; opcao de precos dos produtos e pesquisa de mercado, sendo aplicada por
quatro gestores; a estratégia de incentivo dos funcionarios € utilizada por dois

gestores; a organizacdo da empresa € estratégia utilizada por um gestor.

Destaca-se que todos os gestores que fizeram parte da pesquisa manifestam
que pretendem inserir-se N0 e-commerce para conseguir atender clientes diversos.
Parte desses gestores apontam a importancia da permanéncia das lojas fisicas,
movidas pela necessidade de atender pessoas sem internet ou até mesmo aquelas

que ndo sentem seguranca nas compras online.

Sendo assim, podemos concluir que o e-commerce € uma realidade vivida tanto
em centros de grande populacdo, como Sdo Paulo, Rio de Janeiro, Minas Gerais,
como também em cidades de propor¢cdes menores como Cerro Largo. A frequente
globalizag&o e o surgimento de novas tecnologias induz a sociedade a permanecer
por horas conectada ao mundo virtual. Essa dependéncia foi motivo da invencao do
e-commerce, no qual “transformou-se” a ideia de loja fisica, passando-a para 0 meio

virtual. Percebe-se, assim, que 0s gestores participantes do estudo pretendem
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futuramente ou j& possuem sites da empresa no meio virtual, movidos pela
necessidade de atender todos os tipos de clientes, dando credibilidade a a marca da

empresa.

O estudo teve como principal limitacdo a dificuldade de aplicar as entrevistas
com os gestores. Em diversas ocasides 0s gestores estavam ocupados ou ausentes
das empresas, provocando assim a demora na obtencéo dos dados necessarios. Em
virtude de preferéncia por parte de trés gestores de responder o estudo de maneira
impressa, foi necessaria a estruturacdo de uma nova entrevista, sendo necessaria tal

adaptacao, pela necessidade de tais empresas participarem do estudo.

Sugere-se assim um estudo com todos 0s segmentos das empresas do
Municipio de Cerro Largo, para obter uma visdo geral da percepcdo dos gestores
sobre o e-commerce. Ainda, outro estudo sugerido seria a viabilidade de abertura de

um e-commerce para empresas de micro e pequeno porte.
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APENDICE A - ENTREVISTA NAO ESTRUTURADA

Prezado participante!
Esta entrevista é parte de um estudo para a realizagdo do meu trabalho de curso,
e sua participacdo é essencial para a obtencdo dos dados necessarios para a

pesquisa sobre a percepcao dos gestores das empresas fisicas frente o e-commerce.

Caracterizacao do participante

1. Qual sua ldade? anos

2. Quantos anos de empresa o(a) senhor(a) tem?

3. Qual a sua escolaridade?

Caracterizagado da Empresa

4. Em qual dos seguintes ramos incide maioritariamente o seu empreendimento?
( ) Papelaria ( ) eletrodomésticos ( ) vestuario ( ) saude/ cosméticos.
5. Quantos funcionarios estdo empregados atualmente na sua

empresa?

6. Sua empresa € caracterizada como: () microempresa, até 10 empregados e
faturamento anual inferior a R$ 360.000,00( )empresa de pequeno porte, de
11 a 49 empregados, e o faturamento anual entre R$360.000,00 e
R$3.600.000,00 ( )empresa de médio porte, entre 50 e 99 funcionarios,
faturamento anual entre R$3.600.000,00 até R$12.000.000,00( ) empresa de
grande porte, mais de 99 funcionarios, faturamento anual acima de R$

12.000.000,00 com valor maximo indefinido.

Obstaculos

7. Quais foram e séo atualmente os obstaculos que o e-commerce trouxe ao seu

estabelecimento?
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Estratégias

8. Quais sdo as principais estratégias da sua empresa, frente o e-commerce?
9. Vocé pretende futuramente realizar vendas pelo e-commerce? Por qué?

OBRIGADA PELA PARTICIPACAOQ!
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APENDICE B - ENTREVISTA ESTRUTURADA

Prezado participante!
) ' Esta entrevista € parte de um estudo para a realizagdo do meu

trabalho de curso, e sua participacéo é essencial para a obtencdo dos

FFS dados necessérios para a pesquisa sobre a percepcéo dos gestores

————
das empresas fisicas frente ao e-commerce.

Caracterizacao do participante

=

3. Qual a sua escolaridade?

Qual sua Idade? anos

Quantos anos de empresa o(a) senhor(a) tem?

Caracterizagado da Empresa

Em qual dos seguintes ramos incide maioritariamente o seu empreendimento?
( ) Papelaria/ livraria () eletrodomésticos ( ) vestuario ( ) saude/ cosméticos.
Quantos  funcionarios estdo empregados atualmente na sua

empresa?

Sua empresa é caracterizada como: () microempresa, até 10 empregados e
faturamento anual inferior a R$ 360.000,00( )empresa de pequeno porte, de
11 a 49 empregados, e o faturamento anual entre R$360.000,00 e
R$3.600.000,00 ( )empresa de médio porte, entre 50 e 99 funcionarios,
faturamento anual entre R$3.600.000,00 até R$12.000.000,00( ) empresa de
grande porte, mais de 99 funcionarios, faturamento anual acima de R$

12.000.000,00 com valor maximo indefinido.

Obstaculos enfrentados com a chegada do E-commerce

Quais foram e sé@o atualmente os impactos que 0 e-commerce trouxe ao seu

estabelecimento? (ex. reorganizacdo da empresa; perda de clientes) relate!!
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8. Com a entrada do E-commerce, vocé notou quedas de vendas em seu

estabelecimento? Por que isto ocorreu ha sua opiniao?

9. Os impactos do e-commerce foram apenas negativos ou trouxeram alguma

vantagem para o estabelecimentos? Se sim quais vantagens?

Estratégias frente ao E-commerce e 0s concorrentes

10. Quais sado as principais estratégias da sua empresa, frente o E-commerce?

11. Seu estabelecimento se preocupa em oferecer treinamentos aos funcionarios,

com questdes da atualidade? Qual a importancia destes treinamentos frente a
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concorréncia do e-commerce?

12.Vocé concorda que quem vende pela internet tem um diferencial, ao

considerando que a populagdo de hoje esta cada vez mais “moderna”?

Visao sobre o e-commerce

13.Vocé acredita que futuramente, todas as lojas terdo que se adaptar e vender

pela internet? Por qué?

14.Qual o(s) produto(s) que sdo mais vendidos pela internet do seu ramo
comercial? Vocé tem nocdo do que poderia ser feito para reverter esta

situacao?
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15.Qual sua opiniao sobre as empresas que nao pretendem migrar para 0 meio
eletrénico de vendas? Vocé considera isso possivel, uma vez que existem

inUmeras pessoas que ainda preferem as lojas fisicas?

16.Quais séo as vantagens que o(a) senhor(a) observa no seu estabelecimento
que ndo podemos encontrar no E-commerce? (Ex. atendimento fisico, visdo do

produto real, possibilidade de troca etc.)

17.Vocé pretende futuramente vender através do e-commerce? Se sim, pretende

migrar totalmente ou manter a loja fisica?

18.Qutras

contribuigdes:

OBRIGADA PELA PARTICIPACAOQ!

APENDICE C - TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO
(TCLE)
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TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO (TCLE)

Prezado participante,

Vocé esta sendo convidado (a) a participar da pesquisa “E-commerce:
percepcdo dos gestores das empresas fisicas da cidade de Cerro Largo/RS”,
desenvolvida por Claudia Henzel, discente de graduacdo em Administracdo da
Universidade Federal da Fronteira Sul (UFFS), Campus de Cerro Largo, sob
orientacao da Professora Dra. Dionéia Dalcin.

O obijetivo central do estudo € analisar a percepcao dos gestores das empresas
de Cerro Largo/RS frente ao e-commerce. Este estudo tem sua importancia, pois
percebe-se que a maioria dos empreendimentos da cidade de Cerro Largo efetuam
transacBes somente no ambiente fisico, fazendo com que o e-commerce seja uma
forte ameaca, uma vez que tem se um crescimento deste modo de venda. Através
deste trabalho pretende-se levar informacao aos gestores para que estes consigam
gerir da melhor forma seus negocios, sem passa-los para o meio virtual e ainda assim
manter os clientes.

O convite a sua participacdo se deve ao fato de vocé ser gestor de um
empreendimento da cidade de Cerro Largo. Sua participacdo é de extrema
importancia, para atingir os objetivos propostos pelo estudo, visto que suas
percepcdes serdo utilizadas para o melhor entendimento do tema proposto.

Sua participacdo nao é obrigatoria e vocé tem plena autonomia para decidir se
qguer ou nao participar, bem como desistir da colaboracdo neste estudo no momento
em que desejar, sem necessidade de qualquer explicacdo e sem nenhuma forma de
penalizacdo. Vocé ndo sera penalizado de nenhuma maneira caso decida n&o
consentir sua participacao, ou desista da mesma. Contudo, ela € muito importante
para a execucao da pesquisa. Vocé ndo receberd remuneracdo e nenhum tipo de
recompensa nesta pesquisa, sendo sua participacao voluntaria.

Serdo garantidas a confidencialidade e a privacidade das informacfes por vocé
prestadas. Qualquer dado que possa identifica-lo serd omitido na divulgacdo dos
resultados da pesquisa e o material armazenado em local seguro. A qualquer
momento, durante a pesquisa, ou posteriormente, vocé podera solicitar do
pesquisador informacdes sobre sua participacao e/ou sobre a pesquisa, o0 que podera
ser feito através dos meios de contato explicitados neste Termo.

A sua participagdo consistira em responder perguntas de um roteiro de
entrevista. O tempo de duracdo da entrevista € de aproximadamente 40 (quarenta)
minutos A entrevista sera gravada somente para a transcricdo das informacdes e
somente com a sua autorizagao.

Assinale a seguir conforme sua autorizagao:
[ ]Autorizo gravacgao [ ] Nao autorizo gravacgao

As entrevistas serdo transcritas e armazenadas, em arquivos digitais, mas
somente terdo acesso as mesmas a pesquisadora e sua orientadora. Ao final da
pesquisa, todo material sera mantido em arquivo, fisico ou digital, por um periodo de
cinco anos.

O beneficio relacionado com a sua colaboragéo nesta pesquisa € o de transmitir
conhecimento e informacdes aos gestores e futuros gestores a fim de ajudar em seus
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empreendimentos. Ainda, vocé estara colaborando para o melhor entendimento das
empresas fisicas frente ao e-commerce. O beneficio ao participante através da
pesquisa, € que este podera usufruir dos resultados da mesma, como forma de
aprimorar sua organizacao em aspectos de estratégias, assim como, ajudar a diminuir
0s do e-commerce ao seu estabelecimento.

A participacao neste estudo pode causar riscos, como cansaco e desconforto
pelo tempo de aplicacdo, além disto, o gestor pode sentir-se intimidado ao fornecer
informacdes sobre a empresa, uma vez que no roteiro de entrevista constam questées
que podem causar tal constrangimento. Para tanto o gestor podera ignorar tal
pergunta e prosseguir para a proxima, e se o gestor que sentir algum desconforto
podera interromper a entrevista, retornando-a assim que desejar ou desistindo da
participacao.

Os resultados serdo divulgados em eventos e/ou publicagBes cientificas
mantendo sigilo dos dados pessoais. Se vocé desejar, os resultados deste estudo bem
como o trabalho completo serdo disponibilizados no seu encerramento, por e-mail,
para tanto informe seu e-mail .

Caso concorde em participar, uma via deste termo ficard em seu poder e a
outra sera entregue ao pesquisador. Nao recebera copia deste termo, mas apenas
uma via. Desde ja agradecemos sua participacao!

Cerro Largo, de 2018

Dionéia Dalcin - Pesquisadora Responsavel

Contato profissional:

Tel: 33593951

E-mail: dioneia.dalcin@uffs.edu.br

“‘Em caso de duvida quanto a condugao ética do estudo, entre em contato com o
Comité de Etica em Pesquisa da UFFS”:

Tel e Fax - (0XX) 49- 2049-3745

E-Mail: cep.uffs@uffs.edu.br

Endereco para correspondéncia: Universidade Federal da Fronteira Sul/lUFFS -
Comité de Etica em Pesquisa da UFFS, Rua General Os6rio, 413D - CEP: 89802-210
- Caixa Postal 181 — Centro - Chapeco - Santa Catarina — Brasil)

Declaro que entendi os objetivos e condicbes de minha participacdo na pesquisa e
concordo em participar.

Nome completo do (a) participante:

Assinatura:




