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RESUMO

O objetivo do trabalho foi identificar os beneficios do e-commerce como estratégia de custos
para startups na percepcao de e-consumidores e gestores. Os dados para a analise do estudo
foram obtidos através de questionarios aplicados via internet para e-consumidores, gerando
através do levantamento de dados, observacdes quantitativas a serem analisadas e também por
meio de entrevistas online com gestores de startups do sul do Brasil, que permitiu uma anélise
qualitativa dos dados. Diante da exposi¢cdo dos resultados dos e-consumidores foi possivel
auferir que a maioria destes costumam realizar compras a0 menos uma vez ao més, por meio
de sites ou aplicativos, e buscam por produtos com bom custo-beneficio, sendo os mais
buscados as roupas, os eletroportateis e as comidas. Dentre as motivacBes para a compra ha a
comodidade, a rapidez e o amplo horéario de vendas, quanto as barreiras, pode-se citar o alto
preco dos fretes e a impossibilidade de provar o produto. Acerca dos resultados obtidos com
0s gestores das startups destaca-se que um dos maiores problemas enfrentados pelas startups
é a obtencdo de investimentos para iniciar suas atividades. Referente ao e-commerce, na
percepcao dos gestores o comércio eletrdnico apresenta mais vantagens do que desvantagens,
uma vez que nesse ramo de comercio o alcance de vendas é maior e 0s custos incorridos
menores. Percebe-se que 0s gestores das startups utilizam estratégias multiplas para operar no
e-commerce com custos reduzidos, sendo estes fatores contributivos para o aumento da
margem de lucro.

Palavras-chave: Comércio eletronico. E-commerce. Startups. Custos. E-consumidores.



ABSTRACT

The objective of the work was to identify the benefits of e-commerce as a cost strategy for
startups in the perception of e-consumers and managers. The data for the analysis of the study
were obtained through questionnaires applied via the internet to e-consumers, generating
through the data collection, quantitative observations to be analyzed and also through online
interviews with managers of startups in the south of Brazil, which allowed a qualitative
analysis of the data. In view of the exposure of the results of e-consumers, it was possible to
verify that most of them usually make purchases at least once a month, through websites or
applications, and look for products with good cost-benefit, the most sought after are clothes,
appliances and food. Among the motivations for the purchase are the convenience, speed and
wide sales hours, as for barriers, we can mention the high price of freight and the
impossibility of trying the product. Regarding the results obtained with startup managers, it is
highlighted that one of the biggest problems faced by startups is obtaining investments to start
their activities. Regarding e-commerce, in the perception of managers, e-commerce has more
advantages than disadvantages, since in this branch of commerce the sales reach is greater and
the costs incurred are lower. It is noticed that startup managers use multiple strategies to
operate in e-commerce with reduced costs, and these factors contribute to increasing the profit
margin.

Keywords: Eletronic Commerce. E-commerce. Startups. Costs. E-consumers.
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1 INTRODUCAO

1.1 CONTEXTUALIZACAO, TEMA E PROBLEMA

Muitas empresas aderiram ao comércio eletrdbnico como uma estratégia para diminuir
seus custos e aumentar a margem de lucro devido ao avango tecnoldgico dos ultimos anos.
Atualmente, a ferramenta tem se tornado essencial e de usabilidade para startups que desejam
se consolidar no mercado, visto que estas sdo empresas em fase inicial que buscam
desenvolver um produto ou servi¢o inovador que tenha um modelo de negdcio de fécil
replicabilidade e escalabilidade, sem aumento proporcional dos seus custos (ABSTARTUPS,
2017).

Ocasionadas pelo avanco tecnoldgico e pela bolha da internet, as startups surgiram
nos Estados Unidos por volta da década de 90 e se popularizaram no Brasil entre 1996 e 2001,
num periodo denominado bolha “ponto com” (GITAHY, 2018). Abreu (2017) descreve o
termo startup como um empreendimento de risco, com vasta possibilidade de crescimento e
expansdo, e que objetiva atender a uma demanda de mercado ou necessidade social por meio
de solugdes inovadoras. Sendo assim, as startups possuem a inova¢do como um diferencial
que possibilitam a vantagem competitiva e o crescimento no mercado.

Segundo Ries (2012), as startups sdo inovadoras, possuem um custo operacional
baixo e condi¢cBes que permitem o escalonamento do negocio. Desta forma, muitas dessas
empresas utilizam o comércio eletrdnico visando se consolidar no mercado operando com
custos menores (SANTOS; MIRANDA, 2015). Todavia, Nagamatsu, Barbosa e Rebecchi
(2013) relatam que o ambiente de negdcios para as startups no Brasil ainda exibe muitas
dificuldades. Dentre as barreiras enfrentadas por esse tipo de negdcio estdo a elevada
necessidade de capital, a excessiva carga tributéria e os custos de mudanga, que se configuram
pelo fato dos consumidores muitas vezes ndo estarem aptos a experimentarem produtos e
servicos novos (RIBEIRO, 2016).

O e-commerce (ou comércio eletrénico) proporcionou uma nova dimensdo para o
comeércio atual & medida que possibilitou a comercializacdo de produtos por meio digital. Esse
formato de negdcio permite que pequenos comerciantes atendam a uma quantidade grande de
clientes de diversas localidades, além de, conforme Duch-Brown et al. (2017), facilitar para

0s consumidores o processo de decisdo da compra, mediante disposi¢do de informagdes sobre
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0 produto, e realizacdo de compras a qualquer hora e em qualquer lugar, evitando limitacoes
de horérios e distancia.

O varejo online estd em expansdo no Brasil, e esta cada vez mais apto a concorrer
com o varejo tradicional. Segundo a Associacdo Brasileira de Comércio Eletronico
(ABComm, 2019), o setor de e-commerce registrou um faturamento de R$ 35 bilhdes no
primeiro semestre de 2019, ocasionando um crescimento de 16% em relagdo ao mesmo
periodo no ano anterior. No entanto, este ainda ndo € o principal meio de comércio do cenario
brasileiro. Na perspectiva do consumidor, ainda ha davidas a respeito da confiabilidade dos
sites de compra virtual; quanto as empresas, incertezas relacionadas aos custos de manutencao
dos sites, de seguranca virtual e marketing representam barreiras a adesdo desta ferramenta.

O comércio eletronico apresenta-se como uma ferramenta que veio para facilitar a
compra e venda, fazendo uma revolucdo ao tornar esse processo mais confortavel, rapido e de
baixo custo (ANDRADE; SILVA, 2017). Assim, um dos beneficios que o e-commerce
proporciona para as empresas, por meio da tecnologia, é a reducdo de custos. Santos e
Miranda (2015) afirmam que para uma empresa se adaptar a dindmica exigida nesse ambiente
a disponibilidade do comércio precisa estar aliada a uma estratégia competitiva. Diante disso,
empresas buscam estratégias focadas na reducdo dos custos de operagdo para alavancar no
mercado.

Deste modo, o problema de pesquisa €é: Quais 0s beneficios do e-commerce como

estratégia de custos para startups na percepcao dos e-consumidores e gestores?

1.2 OBJETIVOS

Nas secOes abaixo estdo descritos 0 objetivo geral e os objetivos especificos deste
TCC.

1.2.1 Objetivo Geral

Identificar os beneficios do e-commerce como estratégia de custos para startups na

percepcao dos e-consumidores e gestores.
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1.2.2 Objetivos Especificos

Para atender o objetivo principal deste estudo, foram investigados os seguintes

objetivos especificos:

a) identificar a percepcdo dos consumidores sobre as caracteristicas das compras
online que interferem nas estratégias das startups;

b) identificar os fatores para entrada de startups no mercado;

c) conhecer as vantagens e desvantagens do e-commerce para as startups estudadas;

d) avaliar o impacto dos custos nas startups por meio do comércio eletronico;

e) descrever as estratégias de custos utilizadas pelas startups para otimizar o uso do e-

commerce.

1.3 JUSTIFICATIVA

Considerando o cenario de ascensdo do comércio eletronico no Brasil (PAIVA,
2019) e sua usabilidade para as startups nacionais, o estudo visa averiguar como estas
empresas utilizam o e-commerce como ferramenta de negocios, a relacdo destas com 0s
custos de operacdo, e contribuir para que novos negocios neste &mbito possam surgir e se
consolidar no mercado.

Este estudo surge da reportagem de Tieghi (2019), publicada na Folha de S. Paulo,
que tem como titulo: “Empresas nascidas na internet usam venda direta para diminuir custos”.
Tal autor aborda um modelo de negdcio intermediario em que as empresas utilizam meios
digitais, como sites e redes sociais, para se aproximarem de seus clientes e vender seus
produtos.

As startups representam empresas em fase inicial que buscam, por meio da
tecnologia e inovagdo, operar com baixos custos engquanto crescem rapidamente em receita.
Diante disso, o comércio eletrdnico surge como um atrativo ambito de negdcio a ser adotado
por essas empresas, visto que ele possibilita a reducdo de custos ao comercializar mercadorias
por meio da internet. Todavia, para 0 negocio ser efetivo e crescer no mercado, é importante
que os empreendedores conhecam 0s beneficios que o e-commerce apresenta em relagéo a
retencédo de custos.

O e-commerce possibilitou novas alternativas para atingir o consumidor, facilitando

0 processo de escolha e venda de produtos. Além disso, apresenta uma maior eficiéncia de



18

custos, uma vez que incorre em menores gastos comparado ao comércio tradicional, como por
exemplo gastos com mobiliario, com aluguel de infraestrutura e com salarios (GALINARI et
al., 2015). Sendo assim, a utilizacdo do e-commerce pode oferecer as startups uma estratégia
de lideranca em custos, a qual possibilita que a empresa ofereca um produto com
caracteristicas aceitaveis aos clientes a um custo menor que o oferecido pelos concorrentes,
produzindo uma vantagem competitiva sustentavel (GUAN; REHME; NORD, 2012).

Dessa forma, o desenvolvimento deste estudo fornecera evidéncias aos gestores
guanto aos beneficios que o uso do e-commerce traz para a startups e as estratégias que
podem ser adotadas para o melhor desenvolvimento da empresa, além de, através da
percepcdo dos e-consumidores, identificar em quais fatores do e-commerce a startup deve
direcionar seu foco para reter clientes. Além disso, a importancia do estudo é reforcada
devido a escassez de pesquisas que retratem o tema por completo, ou seja, relacionando o e-

commerce, 0s custos envolvidos nesse tipo de comércio, e as startups.
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2 REVISAO DE LITERATURA

Nesta secdo serdo elencados alguns autores com o0s seus respectivos fundamentos

tedricos a respeito do comércio eletrénico, dos custos no varejo online e das startups.

2.1 COMERCIO ELETRONICO

Entende-se como e-commerce (abreviacdo de eletronic commerce) a forma de varejo
realizada eletronicamente, por meio da internet (COSTA; MENDES; GOMES, 2017). Baba
(2015) retrata que esse novo tipo de comércio apresenta uma tendéncia de crescimento
exacerbado, devido, provavelmente, a influéncia das novas tecnologias e a expansdo de
dispositivos de tecnologia da informacdo no mundo. Segundo Nohara et al. (2008) os
negdcios eletronicos ajudam as empresas a solucionar os seus problemas de maneira mais
rapida e eficiente

Ebert, Froemming e Johann (2018) observam que os consumidores estdo cada dia
mais conectados a internet, procurando ¢ compartilhando informagdes e influenciando o
consumo de produtos e servicos. Segundo Silva e Corso (2017), o crescimento da
comercializacdo pela internet, nos dltimos anos, tem conduzido os consumidores a uma nova
forma de consumo. Devido a expansdo exponencial do e-commerce, Mendonga (2016)
acredita que futuramente o varejo online pode alcancar e até mesmo ultrapassar a venda
convencional.

Para Nascimento (2011), um dos fatores que justificam tal crescimento, é que as lojas
online costumam ser, na maior parte das vezes, mais convenientes e versateis na hora da
compra, pois diferentemente das lojas fisicas, elas disponibilizam informacGes a respeito das
caracteristicas e funcionalidades do produto sem que o cliente necessite se locomover.
Conforme Rosa et al. (2019) alguns fatores que motivam a utilizacdo do e-commerce, por
parte dos consumidores, sdo a confianca percebida na compra e a riqueza de informacgoes
disponibilizadas a respeito do produto.

Os consumidores do comércio eletrdnico sdo compostos em sua maioria por jovens
de até 25 anos (BEBBER, 2015; CHIUSOLI et al., 2021). Andreadis (2021) alerta que
investir em sistemas facilitadores, que sejam mais rapidos e simples, e que permitam com que
pessoas idosas ou de baixa escolaridade consigam realizar a compra online, é extremamente

necessario. Segundo Saraiva (2012), fatores como a variedade de produtos ofertados e a
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facilidade em comparar pregos demonstram ser importantes para os consumidores do
comeércio eletrénico.

O fator preco influencia diretamente no processo decisério de compras (FONSECA,
2015; FERREIRA, 2013). Sousa et al. (2018) apontam que o valor do produto ou servico e as
promocdes aplicadas estdo entre os maiores fatores responsaveis por atrair a atengdo dos
consumidores online. Pina (2018) comprova o retorno financeiro que a oferta de promocdes e
cupons de desconto geram para a empresa.

O comércio eletrbnico permite que o0s consumidores realizem transacdes
eletronicamente a qualquer momento independente do dia, horario e lugar (MENDONCA,
2016; COLLA; LAPOULE, 2012). Entretanto, Novaes (2015) destaca que em alguns casos,
sob o ponto de vista do cliente, ha vulnerabilidade da confidencialidade do cliente referente as
informacBes pessoais disponibilizadas no momento da compra, dado que estas podem ser
usadas de forma fraudulenta, causando prejuizos ao consumidor.

Os consumidores percebem algumas desvantagens na compra online, as quais muitas
vezes 0s impedem de realizd-la (ANDRADE; SILVA, 2017). Vitali (2018) aborda que a
desconfianca dos e-consumidores em relacdo a qualidade e os precos dos produtos ofertados
pela internet os fazem deixar de realizar a compra. Ainda, Lara, Souza e Oliveira (2018)
retratam que o maior problema do e-commerce, na percepc¢ao de consumidores, é 0 prazo de
entrega, que configura um indicativo de que a logistica ainda precisa melhorar nesse ramo de
mercado.

Comercializar produtos por meio da internet tem seus beneficios tanto para os
consumidores quanto para as empresas. Segundo Padua (2019), a adocdo do comércio
eletronico pelas empresas é impulsionada por caracteristicas econdmicas, tecnoldgicas e
socioculturais. Dentre as motivacdes que levam 0s empresarios a iniciar as opera¢ées com o
e-commerce estdo a oportunidade de responder de forma mais rapida, eficiente e organizada
as encomendas e a possibilidade de operar no mercado com a incorréncia de custos e despesas
menores (PINTO; SILVA, 2019).

Os gestores apostam no e-commerce como uma forma de aumentar margem de lucro
da empresa ao ampliar seu nimero de consumidores, aumentando a receita de vendas, uma
vez que para Mendonca (2016) esse formato de negdcio permite que pequenos comerciantes
atendam a uma grande quantidade de consumidores perto ou longe de sua localidade, o que
oferece uma vantagem perante o comércio tradicional, dado que uma loja fisica ndo

conseguiria abranger tantos consumidores sem o meio eletrénico de comércio.
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Todavia, além dos beneficios apontados, devem-se considerar também 0s aspectos
negativos do comércio eletrénico. Deltoro, Descals e Molina (2012) apontam que a
capacidade de recursos da empresa € um fator restritivo a realizagdo dos investimentos
necessarios na plataforma de vendas eletrénicas. Em seus estudos, Santos e Miranda (2015, p.
55) afirmam que “algumas empresas praticantes do varejo on-line apresentam baixo
desempenho em termos de resultados econdmicos”. Constata-se assim que ndo ha garantia de
que o comeércio eletrénico € mais bem-sucedido em relacdo ao comércio tradicional.

Um dos maiores problemas enfrentados pelas empresas que utilizam o comércio
eletronico é fazer com que o produto chegue ao cliente sem danos e no prazo combinado.
(COELHO; OLIVEIRA; ALMERI, 2013). Ferreira e Pitwak (2009) cita como desvantagem
do e-commerce, para as empresas, 0 apego dos consumidores em ver pessoalmente o produto
antes de realizar a compra, o que limita as vendas. Barbieri (2015) retrata a importancia de
compreender as vantagens e as desvantagens do e-commerce para comparar 0S pros e 0s

contras deste tipo de comércio.

2.2 CUSTOS NO VAREJO ONLINE

O setor varejista foi diretamente afetado pelas transformacGes mercadoldgicas
ocorridas nas ultimas décadas. Deloitte (2013, apud Ebert, Froemming, Johann, 2018) cita que
as empresas foram obrigadas a se reestruturar, se adaptando a nova estrutura de mercado, e
adotando estratégias de distribuicdo eficazes para permanecerem competitivas. A implantacédo
do e-commerce necessita menores investimentos comparados ao comércio tradicional, sendo
assim uma opcao viavel para empreendedores iniciantes (GILIOLI; GHIGGI, 2020)

Araujo et al. (2013) identificam que as empresas do comércio eletrdnico se
preocupam com a logistica reversa devido aos seus lucros estarem vinculados ao marketing e
sua imagem depender da satisfacdo do cliente durante o processo de comercializa¢do. O autor,
em seu estudo de caso, pos em pratica um modelo de melhoria de armazenagem de produtos
recuperados ao consumidor final, o qual acarretou numa reducdo de custos de transporte para
0 varejista do e-commerce em consequéncia da redugdo do volume de saida para as
assisténcias técnicas (menor movimentagdo dos itens), evitando danos durante o processo de
logistica reversa.

A comercializagdo de mercadorias gera diversos gastos as empresas, no entanto, ao

comparar as empresas do varejo tradicional com as de varejo online, encontram-se algumas
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diferengas. Em comparagdo com o varejo off-line, “a estruturagdo de um e-commerce
demanda menor volume de investimento em ativos fisicos, a exemplo da edificacédo de lojas e
de estacionamentos e da compra de mobiliario” (GALINARI et al., 2015, p. 139). Ainda,
Brito (2017) relata que a adesdo do e-commerce possibilita que as empresas ndo tenham
gastos com comissdo de funcionarios, cortando este custo, e propiciando a oferta de produtos
mais baratos.

O e-commerce proporciona também economias relativas ao transporte e ao
armazenamento de mercadorias. Cerresi (2019) evidencia a importancia do cuidado com as
atividades de logistica numa empresa varejista do e-commerce, uma vez que estas impactam a
satisfacdo do cliente e também os custos da empresa. Cox et al. (2016) alegam que uma
alternativa para a reducdo de custos de entregas e operacionais € a insercdo de novos canais de
distribuicdo para o cliente.

Galinari et al. (2015) retratam que empresas que comercializam produtos digitais,
como e-books, musicas, filmes, softwares, dentre outros, operam com custo de transporte
praticamente nulo. J& as companhias que negociam mercadorias fisicas estdo sujeitas a
menores custos de estocagem, visto que seus produtos podem ser mantidos em poucos centros
de distribuicéo, simplificando o gerenciamento de estoques.

Souza, Lemos e Zorzo (2014) destacam que a gestdo da cadeia de suprimentos é
essencial para o sucesso das empresas, pois a disponibilidade das mercadorias impacta
diretamente nas vendas. Ademais, deve-se atentar também quanto a producdo e ao
armazenamento de estoques desnecessarios tendo em vista o impacto do custo financeiro de
oportunidade, seguros e outros custos de armazenagem envolvidos.

Outro custo presente em empresas de e-commerce é referente ao design dos sites de
compra. Torres (2011) reforca a importancia de investimentos neste aspecto, pois o autor
acredita que a impressdo que o cliente tem da empresa se da por meio do design da loja
virtual. Sendo assim, um ambiente de loja online bem desenvolvido e com qualidade
maximiza o desempenho da companhia, dado que o e-consumidor tera uma maior satisfacdo
na realizacdo da compra (MATTAR, 2011).

A satisfacdo do cliente € um fator importante para empresas que atuam no varejo,
pois contribuem para a retencdo de clientes e consequentemente na criacdo de vantagem
competitiva. Neste contexto, Pacheco e Calarge (2012) alegam que, para conquistar ou manter
as vantagens competitivas, é necessario que as organizagdes procurem integrar fatores como

estratégias e gestdo de custos. Neste contexto, Porter (1989) descreveu trés estratégias
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genéricas para 0 posicionamento competitivo, sendo: 1) estratégia de lideranga de custo, 2)
estratégia de diferenciagdo, e 3) estratégia de foco.

A estratégia de diferenciacdo significa criar uma singularidade para o produto,
visando atender necessidades especificas dos clientes, aumentando a realizacdo deles por
meio de um produto de alta qualidade (LIN; SILVEIRA; RAMOS, 2014; HANSEN;
MOWEN, 2003). Ja a estratégia de lideranca de custo € baseada num conjunto de medidas
para a producdo de bens ou servicos com caracteristicas aceitaveis pelos clientes, com um
custo menor que o adotado pelos concorrentes. (GUAN; REHME; NORD, 2012). Piran et al.
(2016) abordam que na estratégia de foco as empresas podem concentrar a atuagado num grupo
de clientes-alvo ou em determinada area geogréfica. Esta pode ser utilizada em conjunto com
as demais.

O e-commerce propicia que os empreendedores adotem estratégias de baixo custo
para divulgar seus produtos. Brito e Malheiros (2013) evidenciam as ferramentas gratuitas de
gerenciamento de anuncios do Google e a utilizagdo de redes sociais, como o Facebook, como
meios de alta conversdo de vendas, contribuindo para a retencdo de clientes. A utilizacdo de
influenciadores digitais e o envio de e-mails com publicidade de produtos sdo outras

estratégias de baixo custo utilizadas pelas empresas do varejo online (FERNANDEZ, 2019).

2.3 STARTUPS

2.3.1 Definicéo de startups

Segundo Loureiro, Souza e Arcari (2017) as startups sdo empresas jovens, em fase
de construcdo de projetos, que dependem de sua competéncia em explorar as oportunidades e
ameacas de mercado e desenvolver ideias pouco ou ainda ndo exploradas pelas demais
empresas, visando a construcdo de modelos de negdcios diferenciados. As startups possuem
uma base inovadora que possibilita 0 ingresso em mercados competitivos, seja por meio de
conhecimento técnico cientifico, desenvolvendo novos produtos, ou através de novos modelos
de negocio com base na combinacdo de diferentes ideias e tecnologias j& existentes
(RIBEIRO, 2016).

Uma alternativa para as startups é iniciar suas atividades em uma incubadora de base
tecnoldgica. Couto, Cardoso e Lima (2017) inferem que incubadoras sdo criadas e fomentadas

por instituicdes com objetivos especificos que abrangem tanto o desenvolvimento das novas
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empresas quanto da regido onde estas estéo inseridas, oferecendo a estes agentes uma série de
vantagens. Em relacdo a economia de gastos, uma empresa, ao ser incubada, se beneficia pela
diminuicdo dos custos iniciais necessarios e dos custos operacionais, Vvisto que 0 USO
compartilhado de recursos reduz as necessidades de investimentos pelo empreendedor e de
contratacdo de pessoal, além de dividir as contas de agua, energia elétrica, etc. (FARAH;
MARCONDES; CAVALCANTI, 2018).

Devido as constantes mudancas ocorridas no mercado atual, inovar em produtos e
servicos € um dos objetivos essenciais que uma empresa precisa ter para ser competitiva
(PAIVA; ALMEIDA, 2018). As startups se destacam neste sentido, pois, segundo Ries
(2012), as startups sdo empresas novas que desenvolvem produtos ou servigos inovadores,
tendo como algumas de suas caracteristicas tipicas a capacidade de adaptacdo frente as
mudancas mercadoldgicas e a flexibilidade baseada em ferramentas de alto grau tecnoldgico.

O uso da internet faz com que o0 negdcio se expanda mais rapidamente e com custos
menores (MOREIRA, 2016). Silva et. al (2018) mencionam que as startups sao vistas como
uma fonte de geracdo de emprego, inovacdo e desenvolvimento, sendo assim, quanto maior
for o desempenho destas empresas, maior sera a capacidade delas beneficiarem a economia e
a sociedade em geral. Deste modo, ao ingressarem no mercado com novos produtos ou
servigos, as startups ampliam a escolha do consumidor, oferecendo ofertas ainda nao
satisfeitas numa determinada regido.

Gerir uma startup pode ser desafiador. Benzecry (2011) constata que alguns fatores,
como o conhecimento do empreendedor sobre o setor de mercado no qual a empresa esta
inserida e a experiéncia dos fundadores em como implantar e operar novos negocios,
proporcionam vantagens competitivas e potenciais para a sustentabilidade da empresa.
Todavia, Azevedo Janior et al. (2018) verificam que as vezes o empreendedor de startup ndo
detém o conhecimento necessario para sobreviver no ramo escolhido e se destacar diante da

concorréncia tecnoldgica, fazendo com que o seu negocio nédo se sustente no mercado.

2.3.2 Barreiras para entrada de startups no mercado

Apesar do aumento no nimero de startups no Brasil, 0 ambiente de negdcios para
elas ainda exibe muitas dificuldades. Moraes (2019), em reportagem publicada na Folha de S.
Paulo em 2019, relata que no pais, nove em cada dez startups acabam indo a faléncia,

conforme pesquisa realizada pela empresa de consultoria e auditoria PwC Brasil. Segundo a
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pesquisa, o principal motivo que inviabiliza a consolidacdo dessas empresas no mercado € o
fato delas ndo terem resolvido um problema real do mercado, ndo atraindo assim a atengéo
suficiente do publico.

Figueira et al. (2017) destacam que a aceitacdo dos clientes e empresarios quanto a
inovacdo dos produtos ou servicos ofertados pelas startups € um dos principais problemas
enfrentados pelas empresas. Os empreendedores entrevistados relataram ter dificuldades na
forma de negociacao de como vender seus produtos.

Otte, Gongalves e Dias (2018) relatam que o ambiente regulatério é uma grande
barreira para o empreendedorismo dentro de nosso ecossistema. A burocracia envolvida para
abertura de empresas no pais desestimula a entrada de novas empresas no mercado, uma vez
que processos legais de abertura e registro de empresas no Brasil costumam demorar muito,
comparado ao exterior (RIBEIRO, 2016).

Soares et. al (2015) aponta a excessiva carga tributaria e as exigéncias exageradas,
que acarretam um tempo demasiadamente longo de abertura de um novo negdcio, como as
maiores dificuldades enfrentadas por empresas que estdo iniciando seus negécios. Ainda,
Nagamatsu, Barbosa e Rebecchi (2013) evidenciam que a excessiva carga tributaria imposta
as empresas, 0s custos trabalhistas elevados e os baixos incentivos a novos negocios sdo
fatores que justificam a dificuldade das startups de se manterem no mercado.

A dificuldade de acesso ao capital enfrentada por startups brasileiras é evidenciada
no estudo de Otte, Gongalves e Dias (2018). Ribeiro (2016) relata que por tratarem-se de
negocios inovadores e geralmente tecnoldgicos, as startups costumam ter gastos iniciais
muito altos com P&D, propaganda e marketing, implicando na presenca de barreiras a entrada
por necessidade de capital. Assim surge o impasse para o desenvolvimento do negécio, uma
vez que a necessidade de capital inicial é alta, mas a oferta de capital em instituicdes
tradicionais como bancos e financeiras é baixa, uma vez que estes ndo se sentem seguros em
conceder emprestimos para negocios geralmente disruptivos e com pouca previsibilidade na
geracdo de caixa, configurando um alto risco de mercado (RIBEIRO, 2016).

Outro fator que justifica a alta mortalidade de empresas nos primeiros anos de vida é
a inexperiéncia de seus dirigentes. Donos de startups entrevistados no estudo de Figueira et
al. (2017), apontam a inexperiéncia e a falta de conhecimento de gestdo como barreiras para
entrada e continuidade dos negocios; os entrevistados contam que a maior dificuldade foi falta
de experiéncia com areas especificas de uma empresa, visto que além do conhecimento basico

para empreender, foi preciso buscar conhecimentos acerca de marketing, gestdo de pessoas,
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setor financeiro, comercial, dentre outros que envolvem uma organizacdo. Além da
necessidade de capacitacdo dos socios, Oliveira (2019) e Otte, Gongalves e Dias (2018)
defendem que o sucesso de um empreendimento esta relacionado também as caracteristicas

pessoais do empreendedor e suas experiéncias de mercado.
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3 METODOLOGIA

Esta secédo esta estruturada com o intuito de apresentar o conjunto de procedimentos
metodologicos adotados para se alcancar os objetivos pre-estabelecidos e resolver o problema
apresentado. S&o discutidas a caracterizacdo do estudo, as populacbes, as amostras, 0sS
métodos, os instrumentos de coleta e anélise de dados.

3.1 DELINEAMENTO DE PESQUISA

Com o prop6sito de identificar os beneficios do e-commerce como estratégia de
custos para startups na percepcdo dos e-consumidores e gestores, serd desenvolvida uma
pesquisa de natureza exploratoria, com abordagem mista. Vergara (2009) define pesquisa
exploratoria como aquela realizada em area na qual h4 pouco conhecimento acumulado e
sistematizado, cuja sua natureza de investigacdo ndo comporta hipo6teses que, entretanto,
poderdo surgir durante ou ao final da pesquisa. Mista porque, segundo Creswell e Creswell
(2021), este tipo de abordagem envolve a coleta de dados quantitativos e qualitativos,
integrando os dois tipos de dados e gerando uma compreensdo que vai além das informacdes
fornecidas pelos dados quantitativos ou qualitativos de forma isolada.

Creswell e Clark (2013) apresentaram defini¢cbes para os tipos de estratégias de
pesquisa com métodos mistos, e 0 presente estudo se pauta na estratégia transformativa
sequencial que compreende um “projeto de duas fases com uma lente tedrica se sobrepondo
aos procedimentos sequenciais. Tem uma fase inicial (quantitativa ou qualitativa) seguida de
uma segunda fase (quantitativa ou qualitativa), que se desenvolve sobre a fase anterior.”
(CRASWELL,; PLANO CLARK, 2013). Assim, a primeira etapa de coleta de dados, a qual
compreende 0s e-consumidores, tem um teor guantitativo e a segunda parte, que diz respeito
as entrevistas com socios de startups, pode ser definida como qualitativa. Todavia, ha uma
integracdo dessas fases, visto que elas se relacionam e os achados da primeira fase
influenciam a realizagdo da segunda.

Como procedimento para coleta de dados, neste estudo foi utilizado o método do
levantamento de dados ou survey e a pesquisa participativa. Conforme Beuren (2002) no
procedimento de levantamento de dados h& a interrogacdo direta das pessoas cujo
comportamento se deseja conhecer. Sendo assim, requerem-se informacdes acerca do

problema a um grupo de pessoas para, posteriormente, por meio de uma analise quantitativa,
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obter as conclusdes correspondentes aos dados colhidos. Giinther (2006, p. 201) salienta que o
método de survey “assegura melhor representatividade e permite generalizagdo para uma
populagdo mais ampla”.

J& a pesquisa participante, ou participativa, “consiste numa investiga¢do efetivada a
partir da insercdo e na interacdo do pesquisador ou da pesquisadora no grupo, comunidade ou
institui¢do investigado.” (PERUZZO, 2017). Beuren (2006) relata que esse tipo de pesquisa
apresenta uma caracteristica interessante porque tende a valorizar a experiéncia profissional
dos pesquisadores e dos pesquisados, conferindo a pesquisa a possibilidade de aplicacédo
pratica da questdo que esta sendo investigada.

Com vistas a complementar a coleta de dados e aprofundar a analise qualitativa por
meio das entrevistas com 0s socios, elaborou-se um estudo de casos multiplos. Yin (2015)
propGe que o estudo de caso pode ser definido em duas etapas, sendo a primeira com 0
objetivo de investigar o fendbmeno em seu contexto no mundo real e a segunda com o objetivo
de elaborar e projetar a coleta de dados. Martins (2008) defende que o estudo de caso é
sustentado por um referencial tedrico, o qual orienta as questdes do estudo, bem como reune
uma série de informacdes obtidas por meio de indimeras técnicas de levantamento de
informacdes e evidéncias. No estudo de casos multiplos a analise deve seguir um experimento
cruzado e cada caso deve ser selecionado de modo a prever resultados semelhantes ou,

inversamente, produzir resultados contrastantes por razdes previsiveis.

3.2 POPULACAO E AMOSTRA

Com o objetivo principal de identificar os beneficios do comércio eletrbnico como
estratégia de custos para as startups, foram definidas duas estratégias de coleta de dados, uma
que abrange os e-consumidores (consumidores do comercio eletrdnico) e a segunda com
0s(as) gestores(as) de startups, definidos como a populacéo deste estudo.

O perfil dos e-consumidores da pesquisa teve como base o estudo “Os Novos
Consumidores Brasileiros” (2018), desenvolvido pela SBVC (Sociedade Brasileira de Varejo
e Consumo) com a colaboragdo da AGP Pesquisas, o qual utilizou como populagéo jovens
entre 16 e 22 anos. Foi possivel concluir que cerca de 75% dos jovens realizam compras
online, comprovando o potencial uso do e-commerce por pessoas desta faixa etaria. Além
disso, inspirou-se no estudo de Silva e Corso (2017) que analisa 0 comportamento de

consumo de universitarios referente a compra online.
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Segundo pesquisa realizada pela ABStartups (2020), por mais que a regido sul ainda
ndo seja a regido com o maior nimero de startups, é a regido brasileira mais promissora neste
ramo, sendo a que apresenta 0 maior crescimento nos ultimos 3 anos. O estudo desenvolvido
pela Associacdo Brasileira de Startups aponta que o Parana esta no segundo lugar dentre os
estados com mais startups, ficando atras apenas de Sao Paulo, com 3,9 mil (SEBRAE, 2021).
Quanto a Santa Catarina, ela possui a capital brasileira com a maior densidade de startups (4,9
startups a cada mil habitantes), segundo os dados do estudo realizado pela Associacdo
Catarinense de Tecnologia (Acate), pela empresa Neoway e pela agéncia publica de fomento
a inovagao Finep. Ainda, um estudo publicado pela ABStartup em 2020 mostra que o estado
do Rio Grande do Sul foi o estado que mais aumentou, em termos percentuais, a quantidade
de startups entre 2017 e 20109.

Sendo assim, a amostra deste estudo para obter informaces sobre o consumo
compreendera e-consumidores jovens (entre 16 e 35 anos) graduandos dos cursos de
administracdo, ciéncias contabeis, ciéncias econdmicas, relacbes internacionais e Sservico
social da Universidade Federal de Santa Catarina; na segunda etapa da coleta de dados, a
amostra compreendera gestores de startups do sul do pais que operam com e-commerce. O
namero de respondentes do questionario a ser aplicado e das entrevistas a serem realizadas,
citados na secédo posterior (3.3), representara a amostra final deste estudo.

Infere-se que a amostra utilizada para esta pesquisa pode ser classificada como néo
probabilistica por acessibilidade. Na amostragem ndo probabilistica ndo sdo empregadas leis
estatisticas, sendo definida com base em critérios de acessibilidade do pesquisador. Segundo
Gil (1999) na amostragem ndo probabilistica por acessibilidade o pesquisador seleciona os

dados a que tem acesso, considerando que estes possam representar a populagéo.

3.3 PROCEDIMENTO DE COLETA DE DADQOS

Para a realizagdo da coleta de dados, inicialmente, no primeiro trimestre de 2020,
foram aplicados, por meio do Google Forms, questionarios online aos e-consumidores, com 0
intuito de constatar seus habitos de consumo e, segundo as percepgdes destes, vantagens e
desvantagens da compra online. Os questionarios foram divulgados aos respondentes por
meio de e-mails enviados pela secretaria da Universidade Federal de Santa Catarina e a coleta

durou cerca de 1 més.
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O formulério elaborado trouxeram perguntas referentes a: frequéncia da realizacéo
de compras online; vantagens e barreiras de comprar pela internet; preferéncia do e-
consumidor quanto a produtos mais baratos ou de maior valor agregado; seguranca na hora da
compra; canal de compras online utilizado; dentre outras (apéndice A), as quais
compreenderam, em sua maioria, perguntas de multipla escolha, numa escala de “Concordo
Totalmente” (5) até “Discordo Totalmente” (1). Tais perguntas foram elaboradas com base
nos estudos de Saraiva (2012), Fonseca (2015), Brito (2017), e Lara, Souza e Oliveira (2018).

As respostas obtidas neste primeiro processo foram quantificadas e analisadas por
meio de porcentagens. Tais observacBes extraidas da andlise foram importantes para
proporcionar aos pesquisadores um entendimento maior sobre as necessidades dos e-
consumidores, a fim de auxiliar a pesquisa com as empresas sobre a implantacdo de acdes
para expandir o negdcio e otimizar o gerenciamento de custos de operacéo.

Em um segundo momento foram realizadas entrevistas, de forma online (por meio do
Google Meet), com gestores de startups selecionadas, 0s quais compreendem 0s casos
multiplos deste estudo. As entrevistas foram gravadas com a autorizacdo dos(as) gestores(as)
e realizadas entre o terceiro e o quarto trimestre de 2021. Um dos gestores das startups da
amostra trouxe abertura para novos questionamentos e devido a isto foi realizada uma
entrevista adicional com ele. As perguntas feitas aos empreendedores constam nos apéndices
B e C deste estudo.

Por meio das entrevistas foi possivel conhecer alguns dos beneficios que a utilizagdo
do e-commerce gera para a organizagao, assim como Seu impacto na estrutura de custos da
startup. Dentre as perguntas realizadas estdo: nicho de mercado de atuacdo da startup;
utilizacdo do e-commerce; estratégias de custos utilizadas; percepcdo de vantagens e
desvantagens do e-commerce; barreiras enfrentadas pelas startups; dentre outras, formuladas
com base nos estudos de Nohara et al. (2008), Avelino (2018) e Gilioli e Ghiggi (2020).

Para andlise das respostas serdo utilizados procedimentos estatisticos, abordados na

secdo seguinte (3.4).

3.4 PROCEDIMENTOS DE ANALISE DE DADOS

Apo0s a obtencdo dos dados necessarios para a realizagdo do estudo, parte-se para a
analise e interpretacdo destes. Gil (1999) defende que o objetivo da analise de dados é

organizar sistematicamente os dados de forma que viabilizem o fornecimento de respostas ao
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problema de pesquisa. Sendo assim, foram analisados todos os elementos obtidos através dos
questionarios aplicados.

Por se tratar de uma pesquisa de carater misto, os procedimentos de analise adotados
foram distintos para cada etapa da pesquisa. No que tange a analise inicial, dos e-
consumidores, o procedimento de analise adotado foi a anélise descritiva, uma vez que esta
apresenta um carater quantitativo. Beuren (2006) explica que a anélise descritiva se atenta em
descobrir as caracteristicas de um fendmeno, o que ele é. Para isto, a autora ressalta que nesse
tipo de analise utilizam-se técnicas estatisticas para examinar os dados de forma a dar suporte
as suposicdes do pesquisador.

A segunda etapa deste estudo, referente as entrevistas com os(as) gestores(as) das
startups, possui carater qualitativo e dessa forma o procedimento de analise adotado foi a
analise de contetdo qualitativa. Graneheim e Lundman (2004) abordam que o pressuposto
basico nesse tipo de andlise é que a realidade retratada abre espaco para diversas
interpretacdes e o entendimento depende de interpretacdo subjetiva. Segundo Rossi, Serralvo
e Jodo (2014) a analise de contetdo qualitativa permite analises mais profundas das palavras
ou conceitos estudados, dessa forma, € possivel identificar relagdes entre os termos, ou temas,
centrais a pesquisa os quais podem levar a proposicao de hip6teses e constructos.

Sendo assim, para evidenciar os resultados alcancados neste estudo, primeiramente
foram tratados os dados referentes a etapa inicial do estudo, que diz respeito aos questionarios
aplicados aos e-consumidores, os quais foram quantificados e demonstrados em tabelas com
percentuais e com as medidas de tendéncia central: média e moda. Dando inicio a analise
qualitativa de contetdo dos estudos de caso, os dados obtidos com as entrevistas realizadas
foram recortados, ajustados e apresentados conforme o texto da analise. Tais ajustes foram
feitos com o objetivo de excluir expressdes coloquiais e informais e também de manter em
sigilo informag0es como nome de empresas e de marcas.

Os métodos de analise utilizados serdo uteis para a interpretacdo dos dados,
transformando-os em informacdes e conhecimento. Gil (1999) infere que a interpretacdo dos
dados busca encontrar um sentido mais amplo das respostas, sendo efetuada por meio da
ligagdo com outros conhecimentos ja absorvidos. Desta forma, a interpretacdo dos dados
coletados sera feita com o propdsito de atender aos objetivos da pesquisa e sera realizada de
forma a confrontar os dados encontrados com os observados em outros estudos, com a

finalidade de confirmar ou rejeitar os pressupostos desta pesquisa
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4 ANALISE DE DADOS

Esta secdo da pesquisa € constituida pela apresentacdo e andlise dos dados.
Primeiramente, serdo averiguados os dados relacionados & amostra de e-consumidores,
iniciando-se com a caracterizagdo desses. Posteriormente, dividindo-se a amostra inicial por
categorias como idade e género, serdo analisados os dados obtidos com o intuito de evidenciar
o perfil de consumo por categoria e também obter-se informacdes relevantes para auxiliar os
gestores de startups quanto as necessidades e preferéncias desses consumidores.

Em seguida, serdo apresentados e analisados os dados obtidos através das entrevistas
realizadas com os gestores das startups que compdem a segunda amostra desse estudo,
objetivando identificar as dificuldades enfrentadas por esses para iniciar a startup, entender
como funciona a comercializacdo online nesses negdcios, assim como averiguar as vantagens
e desvantagens percebidas pelos(as) gestores(as) e também as estratégias empregadas nesse
tipo de comércio; de forma a compreender o impacto do e-commerce nas startups, assim

como a contribuicdo das estratégias de custos para a alavancagem da empresa.

4.1 ANALISE DOS E-CONSUMIDORES

A Tabela 1 tem o objetivo de caracterizar os respondentes da primeira amostra da
pesquisa, 0s e-consumidores. A amostra composta por 78 pessoas € dividida quanto as
categorias: género e idade. Assim, apresenta-se a tabela 1 que corresponde ao nimero de
respostas obtidas por género (Painel A) e idade (Painel B).

Tabela 1 - Namero de respostas por género e idade

Painel A

Género Respostas %
Masculino 35 44,87%
Feminino 43 55,13%
Total 78 100,00%
Painel B

Faixa Etéria Respostas %

16 -20 22 28,21%
21-25 34 43,59%
26 - 30 11 14,10%
31-35 11 14,10%
Total 78 100,00%

Fonte: Dados da pesquisa.
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O Painel A da tabela 1 mostra que 35 dos 78 respondentes se identificam com o
género masculino, o que representa 44,87% da amostra total. Quanto aos respondentes que se
identificam com o género feminino, este percentual é de 55,13%, o qual equivale a 43
pessoas. Este resultado corrobora os achados de Andrade e Silva (2017), o qual obteve uma
predominancia de respondentes do sexo feminino (70%).

Referente a distribuicdo da amostra quanto a faixa etéaria de idade, tais faixas etarias
foram estabelecidas de forma igualitaria (com intervalo de 5 anos) com o intuito de gerar
informacdes Uteis para melhor identificacdo do perfil de consumo dos e-consumidores com
base em suas idades.

Os resultados do Painel B da tabela 1 evidenciam que 43,59% dos respondentes tém
de 21 a 25 anos. Ainda, os respondentes que tém entre 16 e 20 anos representam 28,21% do
total, sendo assim, percebe-se que a maior parte da amostra desta pesquisa é composta por
jovens entre 16 e 25 anos, da mesma forma que o encontrado na pesquisa de Rosa et al.
(2019), onde 85,80% dos respondentes tinham até 25 anos. Entre 26 e 30 anos o percentual foi
de 14,10%, o mesmo obtido para os e-consumidores de 31 a 35 anos.

A Tabela 2 evidencia os produtos mais comprados, por meios eletrénicos, pelos
consumidores respondentes desta pesquisa, divididos por sexo. No total, foram identificados
10 produtos.

Tabela 2 — Produtos que 0s consumidores mais costumam adquirir online

Feminino Percentual Masculino Percentual

Roupas 16 37,21% 5 14,29%
Comida 8 18,60% 5 14,29%
Livros 6 13,95% 4 11,43%
Jogos Eletrénicos 0 0,00% 2 5,71%
Cosmeéticos 6 13,95% 0 0,00%
Eletroportéteis 5 11,63% 15 42,86%
Calcados 1 2,33% 1 2,86%
Filmes/MUsicas 0 0,00% 2 5,71%
Acessorios 1 2,33% 0 0,00%
Eletrodomésticos 0 0,00% 1 2,86%
Total 43 100% 35 100%

Fonte: Dados da pesquisa.

Percebe-se que 18,60% dos respondentes que se identificam com o sexo feminino e
14,29% que se identificam com o sexo masculino tém a comida como prioridade de compra

online, sendo este um dos itens mais procurados online, diferentemente dos achados de
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Fonseca (2015), onde produtos de alimentacdo e bebidas foram o terceiro menos adquiridos
pelos e-consumidores.

Os produtos mais adquiridos online pelos consumidores que identificam-se com o
sexo feminino séo as roupas, as quais representaram 37,21% do total, assim, 16 das 43
respondentes tém este produto como prioridade em suas compras online. Tal resultado
assemelha-se com os achados de Saraiva (2012), onde os consumidores do sexo feminino
tinham como produto mais adquirido online “roupas e alimentos”. Ja os e-consumidores que
se identificam com o sexo masculino apontaram os “eletroportateis” como os produtos mais
adquiridos online, representando 42,86% ou 15 dos 35 respondentes, o que também se
assemelha aos achados de Saraiva (2012), onde identificou-se que os produtos que 0s e-
consumidores do sexo masculino mais costumam comprar sdo gadgets e computadores.

Um tipo de produto que chama a atencdo sdo 0s cosméticos, os quais sdo adquiridos
como prioridade exclusivamente pelos respondentes do sexo feminino (uma vez que nenhum
dos respondentes do sexo masculino tém cosméticos como prioridade de compra), conforme
apontado na pesquisa, por 6 das 43 mulheres, representando 13,95% do total. Este resultado
diverge dos achados de Silva e Corso (2017) onde 6,3% dos homens costumam comprar
cosmeéticos por meio da internet pelo menos uma vez ao més.

Os livros também representaram um produto bastante adquirido de forma online,
visto que 6 dos 43 respondentes que se identificam com o sexo feminino (13,95% destes) e 4
dos 35 respondentes que se identificam com o sexo masculino (11,43% destes) tém os livros
como prioridade de compra online; este resultado é similar ao encontrado por Saraiva (2012),
onde os livros apareceram em terceiro lugar dos produtos mais adquiridos online no Gltimo
ano, por consumidores de todos os sexos. Os demais produtos como jogos eletrdnicos,
calcados, filmes, musicas, acessorios e eletrodomésticos ndo apresentaram valores
expressivos na pesquisa, sendo assim, menos prioritarios aos e-consumidores desta pesquisa.

Na Tabela 3 sdo apresentadas as respostas da amostra de e-consumidores desta
pesquisa quanto a frequéncia de realizacdo de compras por meio online. Para fins de analise,
as respostas foram divididas por sexo. Analisando primeiramente o0s resultados mais
expressivos, dentre os consumidores do sexo feminino, 18 das 43 respondentes, o que
representa 41,86%, costumam comprar online apenas uma vez por més. Quanto aos
consumidores que se identificam com o sexo masculino, 12 dos 35 respondentes, ou 34,29%,

apontaram realizar compras online com essa periodicidade.
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Tabela 3 — Frequéncia da realizagio das compras online

Feminino Percentual Masculino Percentual

Diariamente 0 0,00% 0 0,00%
2 a 4 vezes por semana 1 2,33% 2 571%
1 vez por semana 4 9,30% 1 2,86%
2 a4 vezes por més 8 18,60% 7 20,00%
1 vez por més 18 41,86% 12 34,29%
Raramente 12 27,91% 13 37,14%
Nunca 0 0,00% 0 0,00%
Total 43 100% 35 100%

Fonte: Dados da pesquisa

A resposta mais obtida pelos consumidores do sexo masculino foi “raramente”,
sendo que 13 dos 35 respondentes, 0 que representa 37,14%, informaram que costumam
comprar online com uma periodicidade maior que uma vez por més. Dentre os consumidores
do sexo feminino, a pesquisa apontou que 27,91% (12 das 43 respondentes) realizam comprar
online raramente. Tais resultados diferem dos achados de Ferreira (2013), onde somente 20%
dos consumidores, tanto do sexo masculino quanto do feminino, realizam compras online no
minimo uma vez ao més.

Evidenciou-se que todos os 78 respondentes ja realizaram ao menos uma compra
online na vida, fato o qual corrobora com o encontrado por Saraiva (2012), onde todos os e-
consumidores da amostra estudada realizavam no minimo uma compra online por ano. Apesar

disto, nenhum dos respondentes realiza compras online diérias.

Tabela 4 — Canais de compra online mais utilizados

Feminino Percentual Masculino Percentual

Site das lojas 32 74,42% 22 62,86%
Plataformas de compra 5 11,63% 5 14,29%
Redes Sociais 0 0,00% 1 2,86%

Aplicativos 6 13,95% 5 14,29%
Né&o Se Aplica 0 0,00% 1 2,86%
Outro 0 0,00% 1 2,86%
Total 43 100% 35 100%

Fonte: Dados da pesquisa

Referente aos canais de compra utilizados pelos e-consumidores da amostra,
conforme especificado na Tabela 4, 54 dos 78 respondentes, representado por 74,42% das

mulheres e 62,86% dos homens, afirmam que costumam realizar compras por meio dos sites
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das lojas, sendo assim, pode-se concluir que os sites sdo 0s meios mais utilizados pelos
consumidores.

Os e-consumidores escolheram “aplicativos” como o segundo meio que mais
utilizam para realizar compras online. Conforme a pesquisa, 6 dos 43 respondentes que se
identificam com o sexo feminino costumam realizar compras principalmente por aplicativos,
quanto aos respondentes do sexo masculino, 5 dos 35 tém a preferéncia por realizar compras
online por aplicativos.

Chiusoli et al. (2021) ndo detectam um canal de vendas mais utilizado, entretanto o
estudo aponta que 55,7% responderam ddo preferéncia para aplicativos e sites onde ja
costumam comprar e 36,9% dos entrevistados procuram fazer uma comparagdo entre precos
em sites e aplicativos, escolhendo aquele que possui 0 menor valor.

Ainda, um respondente que se identifica com o sexo masculino respondeu a pergunta
sobre canal online preferéncia como “depende”, explicando que as vezes procura, na hora da
compra, por empresas que oferecem cashback ou programa de pontos. Tal resposta esta
representada na Tabela 4 como “outros”.

Nos Quadros 1 e 2 estdo evidenciadas as respostas das perguntas feitas aos e-
consumidores, por meio de questionario, sem distincdo por género ou idade, ou seja,
abordando a amostra total do estudo. Para uma melhor apresentacdo e analise dos resultados
obtidos as respostas foram enumeradas de 5 a 1, sendo estas correspondentes a: Concordo
totalmente (5); concordo parcialmente (4); ndo concordo nem discordo (3); discordo
parcialmente (2); e discordo totalmente (1). Além disso, foram evidenciados as medidas de
tendéncia central: média e moda.

Ao serem perguntados sobre vantagens de comprar online, 0s e-consumidores
respondentes desta pesquisa em sua maioria concordaram com as vantagens descritas pelo
autor. Sobre a comodidade em realizar compras pela internet, 94,87% dos respondentes
concordaram que esta € uma vantagem. Quanto a rapidez ao realizar a compra, 61,54% dos e-
consumidores responderam que veem isto como um beneficio. Tais resultados se assemelham
aos achados de Lara, Souza e Oliveira (2018) que apontaram “poder fazer compras
rapidamente” e “poder comprar sem ter que sair de casa” como os maiores motivos dos

consumidores usarem a internet para realizar compras.
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Questdes CT(5) | cP ) Nc(é’)\'D DP(@2) | DT@) | NSA | Total | Média | Moda
Vocé considera a comodidade 57 17 4 0 0 0 8 4,6795 S
como uma vantagem de
comprar online? 73,08% | 21,79% | 5,13% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 100,00% - -
Vocé considera a rapidez 20 28 12 15 3 0 78 3,6026 4
como uma vantagem de
comprar online? 25,64% | 35,90% | 15,38% | 19,23% | 3,85% | 0,00% | 100,00% - -
Vocé considera 0s menores 47 26 4 1 0 0 8 4,5256 5
precos como uma vantagem
de comprar online? 60,26% | 33,33% | 5,13% | 1,28% | 0,00% | 0,00% | 100,00% - -
Vocé considera o amplo 59 12 6 1 0 0 8 4,6538 5
horério como uma vantagem
de comprar online? 75,64% | 15,38% | 7,69% | 1,28% | 0,00% | 0,00% |100,00% | - -
Vocé considera os cupons de 38 32 7 0 1 0 8 4,359 S
desconto como uma vantagem
de comprar online? 48,72% | 41,03% | 8,97% | 0,00% | 1,28% | 0,00% [100,00%| - -
Vocé considera a privacidade 32 21 15 4 6 0 8 3,8846 S
como uma vantagem de
comprar online? 41,03% | 26,92% | 19,23% | 5,13% | 7,69% | 0,00% [ 100,00% - -
Vocé considera ver a opinido 46 24 5 2 1 0 78 4,4359 5
de outros consumidores como
uma vantagem de comprar
online? 58,97% | 30,77% | 6,41% | 2,56% | 1,28% | 0,00% | 100,00% - -
Vo_cé considera os sites 47 20 4 4 3 0 78 4,3333 5
suspeitos (ndo seguros) como
uma barreira/limitacao de
comprar online? 60,26% | 25,64% | 5,13% | 5,13% | 3,85% | 0,00% |100,00% | - -
Vocé considera os fretes caros 39 28 7 2 2 0 8 4,2821 5
como uma barreira/limitacao
de comprar online? 50,00% | 35,90% | 8,97% | 2,56% | 2,56% | 0,00% | 100,00% - -
Vocé considera a dificuldade 9 24 13 14 18 0 78 2,8974 4
de navegacgdo em sites como
uma barreira/limitacéo de
comprar online? 11,54% | 30,77% | 16,67% | 17,95% | 23,08% | 0,00% | 100,00% - -
Vocé considera a forma de 4 13 9 26 26 0 78 22692 | 2e1
pagamento como uma
barreira/limitacdo de
comprar online? 5,13% | 16,67% | 11,54% | 33,33% | 33,33% | 0,00% | 100,00% - -
Vocé considera os maiores 19 16 8 19 16 0 78 30385 | 5e2
precos como uma
barreira/limitagdo de
comprar online? 24,36% | 20,51% | 10,26% | 24,36% | 20,51% | 0,00% | 100,00% - -
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Vocé considera a espera para 17 35 16 5 5 0 78 3,6923 4
0 recebimento como uma

barreira/limitacio de

Vocé considera ndo poder 31 31 6 8 2 0 78 4,0385 | 5e4
experimentar/testar como

uma barreira/limitacéo de
comprar online? 39,74% | 39,74% | 7,69% | 10,26% | 2,56% | 0,00% |100,00% | - -

Fonte: Dados da pesquisa.

Referente aos precos praticados na compra online, 93,59% dos consumidores da
amostra deste estudo apontam 0s menores precos como uma vantagem. De maneira similar,
no estudo de Andrade e Silva (2017) a possibilidade de comprar por precos mais baixos no
comércio eletrdnico foi a vantagem mais apontada pelos consumidores. Outra vantagem na
compra online apontada por 91,02% dos e-consumidores é o amplo horario disponivel para
compra, Visto que vocé pode realizar compras em qualquer horario do dia. Bebber (2015)
destaca que as lojas virtuais possuem melhores ofertas se comparadas as lojas fisicas, além de
possibilitar que o consumidor realize compras a qualquer hora e de qualquer lugar.

A respeito dos cupons de desconto oferecidos, 89,75% dos respondentes concordam
que este é um beneficio da compra online, todavia, segundo Pina (2018) a relagdo entre
intencdo de compra e oferta de cupom de desconto ndo é significativa, uma vez que pela
analise realizada foi possivel concluir que oferecer um cupom de desconto ndo alterou a
intencdo de compra dos respondentes de maneira significante.

A privacidade na hora da compra online é outra vantagem observada por 67,95% dos
e-consumidores da pesquisa, 0 que se assemelha ao estudo de Brito (2017) cujos o0s
entrevistados apontaram “compras com privacidade” como uma das principais vantagens da
compra online, com 81,5%. Questionados sobre lerem a opinido de outros consumidores,
89,74% dos respondentes concordam que esta € uma vantagem da compra online, ja no estudo
de Brito (2017) 55,5% dos respondentes veem esta possibilidade como uma vantagem de
comprar pela internet.

No tocante as barreiras e limitagcdes inerentes a compra online, a inseguranca dos e-
consumidores desta pesquisa quanto aos sites de compra ficou evidente, visto que 85,90% dos
respondentes concordam que os sites suspeitos sdo uma barreira para a realizagdo de compras
pela internet. Tal resultado é validado pelo estudo de Rosa et al. (2019) que comprovaram que
a confianga percebida pelo e-consumidor exerce um efeito positivo na sua atitude para realizar

compras online. Outro fator limitante apontado foram os fretes caros, 85,90% dos e-
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consumidores concordam que o alto valor praticado em fretes sdo uma barreira para as
compras. Tal resultado valida a conclusdo de Cerresi (2019), que relata a importancia de
adotar fretes com valores mais acessiveis, uma vez que 0s e-consumidores exigem fretes mais
baratos e entregas mais rapidas, sendo estes fatores decisivos para a compra de um produto.

Quanto as dificuldades de navegacao nos sites de compra, os respondentes dividiram
opinides, visto que 42,31% concordaram que esta € uma limitacdo para a realizacdo da
compra e 41,03% discordaram, alertando que a navegacdo nao € um impeditivo.
Diferentemente dos resultados obtidos nesta pesquisa, 0os achados de Brito (2017) revelam que
65% dos e-consumidores respondentes ndo acham dificil utilizar os sites de compra.

Referente a forma de pagamento, 66,66% dos respondentes discordam que esta é
uma limitacdo na hora da compra, isto justifica-se pelas diferentes formas de pagamento
disponiveis, como por boleto, cartdes de crédito e débito, etc. A adoc¢do de diferentes formas
de pagamento se mostra importante tendo em visto que segundo o estudo de Fonseca (2015) a
falta de varias opc¢des de pagamento das compras online pode comprometer a satisfacdo dos
clientes.

Os e-consumidores desta pesquisa também dividiram opiniGes sobre os maiores
precos (comparados ao comércio tradicional), visto que 44,87% concordam que esta é uma
barreira para a realizacdo da compra online, e também 44,87% discordam que este fator seja
limitante. A respeito da espera para o recebimento da mercadoria adquirida, 66,66% dos
respondentes concordam que esta € uma limitacdo da compra online, tal qual como revelou o
estudo de Lara, Souza e Oliveira (2018) o qual identificou o prazo de entrega das mercadorias
como a desvantagem mais expressiva da compra online, segundo a percepcdo dos e-
consumidores.

Questionados sobre ndo poder experimentar/testar os produtos comprados online,
79,48% dos e-consumidores apontaram que veem isso como uma limitagdo da compra, tendo
em vista que por mais que o site ou aplicativo apresentem informacdes a respeito do produto,
0 teste sO podera ser realizado quando o produto chega ao consumidor, possibilitando a
ocorréncia de devolugGes. Tal resultado se assemelha aos achados de Andrade e Silva (2017)
onde 80% dos e-consumidores alegaram que os motivos pelo qual deixariam de realizar suas
compras pela internet seria por ndo ter contato fisico com o produto e assim nao poder tocar e

conferir a qualidade dele.
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NC/ND

produto?

Questdes CT(5) | CP(4) @) DP() | DT(@) | NSA | Total | Média | Moda
Para vocé, os produtos 27 46 2 3 0 0 8 4,2436 4
vendidos na internet
costumam ser mais baratos? 34,62% | 58,97% | 2,56% | 3,85% | 0,00% | 0,00% | 100,00% - -
Ao comprar online vocé 8 24 26 10 10 0 78 | 3,1282 3
prefere um produto
diferenciado, de alto valor
agregado? 10,26% | 30,77% | 33,33% | 12,82% | 12,82% | 0,00% |100,00% | - -
Ao comprar online vocé 57 15 3 2 1 0 78 4,6026 5
prefere um produto que
atenda suas necessidades, por
Vocé costuma comparar o0s 61 12 4 1 0 0 78 4,7051 5
pre¢os do mesmo produto
vendido por diferentes lojas
online? 78,21% | 15,38% | 5,13% | 1,28% | 0,00% | 0,00% | 100,00% - -
. 24 34 13 6 1 0 78 3,9487 4
A marca do produto importa
para vocé?
30,77% | 43,59% | 16,67% | 7,69% | 1,28% | 0,00% | 100,00% - -
Os produtos que vocé 39 30 5 3 1 0 78 | 43205 | 5
comprou online chegaram no
prazo estabelecido? 50,00% | 38,46% | 6,41% | 3,85% | 1,28% | 0,00% |100,00% | - -
Os produtos que vocé 37 30 2 7 2 0 78 | 41923 | 5
comprou online chegaram
sem defeitos? 47,44% | 38,46% | 2,56% | 8,97% | 2,56% | 0,00% [100,00% - -
Vocé costuma deixar sua 7 18 1 22 17 3 8 2,68 2
opinido nos sites apds
comprar um produto online? | g 9795 | 23,08% | 14,10% | 28,21% | 21,79% | 3,85% |100,00% - -
Voceé acredita que a 27 40 5 2 4 0 78 4,0769 4
propaganda influencia na
decisdo de compra de um
34,62% | 51,28% | 6,41% | 2,56% | 5,13% | 0,00% | 100,00% - -

Fonte: Dados da pesquisa.

Além das perguntas referente as limitagGes e aos beneficios da compra online, foram

feitos outros questionamentos aos e-consumidores da pesquisa referentes aos seus costumes,

opiniGes e experiéncias a respeito. Assim, 93,57% dos respondentes concordam que 0s

produtos vendidos na internet costumam ser mais baratos. Mesmo resultado obtido ao serem

questionados sobre se acreditam que 0s menores precos praticados na venda online sé&o um

beneficio da compra.
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Sobre a preferéncia por produtos na hora da compra online, 41,03% dos e-
consumidores respondentes afirmam que preferem um produto diferenciado, de alto valor
agregado e 33,33% responderam serem indiferentes quanto a esta questdo. Em contrapartida,
92,31% dos respondentes afirmam que preferem comprar um produto que atenda suas
necessidades, por um custo mais baixo. Percebe-se assim que 0s e-consumidores respondentes
priorizam um produto mais barato do que um produto de alta qualidade, o que corrobora os
achados de Coelho, Oliveira e Alméri (2013) e Lara, Souza e Oliveira (2018) que apontaram o
preco baixo como o principal motivo que levar os consumidores a realizarem compras online
e a qualidade do produto 0 menor motivo.

Dentre os 78 consumidores respondentes, 93,59% informaram que antes de realizar a
compra online, costumam comparar 0s precos do mesmo produto vendido por diferentes lojas.
Tal costume valida os achados de Silva e Corso (2017), que evidenciaram que 76,42% dos e-
consumidores consideram a possibilidade de comparagdo de precos uma das razdes que 0s
levam a efetuar compras online. Ainda, 74,36% dos e-consumidores afirmaram que a marca
do produto importa para eles, o que valida a afirmacdo de Saraiva (2012) quanto a
importancia da marca como um fator que influencia a compra online. Sendo assim, a busca
por menores precos nao € a Unica prioridade.

Quanto as experiéncias obtidas pelos e-consumidores da amostra desta pesquisa
referente a compras online, 88,46% responderam que os produtos que eles compraram online
chegaram no prazo estabelecido, além disso, 85,90% dos e-consumidores informaram que 0s
produtos adquiridos online costumam chegar a eles sem defeitos. Comparativamente, no
estudo de Fonseca (2015) 83,50% dos consumidores alegam que nas compras realizadas
online eles receberam o produto exatamente como encomendado no site, sem defeitos, e
62,3% informaram que os produtos adquiridos chegaram no prazo estabelecido.

Questionados sobre deixar suas opinides nos sites ou aplicativos referentes aos
produtos comprados online, 50% dos e-consumidores informaram que ndo costumam deixar
suas opinides, e apenas 8,97% sempre deixam. A importancia de dar feedbacks a respeito de
compras online realizadas € ressaltada por Sousa et al. (2018), visto que o estudo constatou
que para tomar a decisdo de compra 86,84% dos respondentes analisam o feedback dos
demais consumidores que ja adquiriram o produto que eles desejam comprar.

Por fim, 85,90 % dos respondentes concordam que a propaganda influencia na
decisdo de compra de um produto, o que corrobora os achados de Sousa et al. (2018), onde

67,64% dos e-consumidores alegaram que ja realizaram compras movidos a propaganda na
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internet. Ainda, valida as ideias de Silva e Corso (2017) que relatam que a publicidade €

criadora de conceitos e influencia de forma direta no consumo de universitarios.

4.2 ANALISE DAS STARTUPS

Os gestores das startups do sul do pais, cuja atividade priméaria ou secundaria é a
comercializacdo de produtos online, que compdem a segunda amostra desta pesquisa, foram
entrevistados durante o segundo semestre de 2021 e levantaram questdes importantes a
respeito dos aspectos de entrada de startups no mercado, as caracteristicas do processo de
comercializa¢do de cada empresa, as vantagens e desvantagens percebidas pelos gestores para
suas startups, aos impactos dos custos nas startups gerados pela utilizacdo do e-commerce e
as estratégias adotadas pelas startups para reduzir os custos por meio do comércio eletrénico.

Para fins de apresentacdo, as startups foram identificadas como Caso A, Caso B e
Caso C. O quadro 3 sintetiza algumas caracteristicas destas. A startup do Caso A, situada na
cidade de Curitiba (PR), comecou suas operacdes com a atividade de aluguel de goleiros para
futebol amador. A startup surgiu devido a percepcdo do gestor (que ja foi goleiro amador) a
respeito de uma grande demanda existente em todo o pais, que ndo estava sendo observada
por uma empresa. Inicialmente a empresa comecgou a operar por meio do Facebook, todavia,
cerca de 2 anos depois foi desenvolvido um aplicativo onde goleiros de todo o Brasil se
cadastravam e eram chamados para jogarem partidas de futebol amador em regides proximas

a deles.

Quadro 3 — Caracterizacdo das Startups.

Ramos de Tempo de X . - Canal de vendas
Startups ~ ~ Descrico das atividades do neg6cio .
atuacéo atuacéo utilizado
Aluguel de goleiros para futebol
. amador; producdo, venda e revenda de
Esportes; e E- . . . N .
Caso A 5 anos vestimentas esportivas, como uni- Aplicativo e site.
commerce. .
formes, luva de goleiro e outros
produtos.
Moda feminina; ~ -
. Producdo e comercializacdo de ves- - .
Caso B | Casamentos; e E- 7 anos . : Redes sociais e site.
tidos de noiva.
commerce.
Comercializacdo de equipamentos fa-
IndUstria; bricados e solucGes em energia para
Equipamentos empresas de telecomunicacdo e auto- . .
Caso C 4 Ap. . 6 anos p~ ¢ i Redes sociais e site.
eletrénicos; e E- macdo, como fontes nobreak, retifi-
commerce. cadores, inversores e controladores de
carga solar.

Fonte: Elaborado pelo autor.
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Posteriormente, o empreendedor do Caso A identificou uma oportunidade de
aumentar seu negécio e desenvolveu um e-commerce: “como nds falavamos com um publico
que jogava futebol, e € o principal consumidor de material esportivo, a gente resolveu lancar
uma loja para suprir as necessidades desse publico”. Desde entdo, a empresa opera com essas
duas atividades e j& possui parceria com uma grande marca de produtos esportivos. Apesar de
suas vendas se concentrarem nas regides sul e sudeste, ela vende para todo o Brasil, fazendo a
entrega por meio dos Correios.

A respeito da startup do Caso B, localizada na cidade de Porto Alegre (RS), ela
comercializa vestidos de noiva de producdo prdpria, pela internet. A ideia de vender online
surgiu por uma necessidade pessoal, visto que as duas socias da empreendedora foram se
casar em 2014 e identificaram um mercado que elas ndo conheciam e que ndo atendia a

necessidade que elas tinham em relacdo ao produto, vestido de noiva:

Elas se deram de cara com um mercado que elas ndo conheciam e ai elas perceberam
0 quanto era chato comprar vestido de noiva; era chato, era dificil, era caro, elas ndo
se sentiam bem nas lojas, ndo gostavam do jeito que as pessoas eram atendidas, nao
concordavam com os precos, as modelagens eram todas muito grandes, pesadas,
tudo muito brilhoso.

Apb6s uma busca na internet a gestora descobriu que cada vez mais as pessoas
procuravam por casamentos simples e vestidos de noivas simples, e desta forma, ela resolveu
fazer o que ninguém fazia até o momento, vender vestidos de noiva pela internet. Com o
slogan “Case como Quiser”, a startup finca seu propdsito como uma empresa que atende as
necessidades e limitacGes de suas clientes, falando ndo sé sobre seu produto, mas também
sobre a celebracdo e sobre amor, de forma simples e elegante. As vendas séo realizadas
exclusivamente pela internet, por meio do site da empresa, Instagram, Facebook e Whatsapp,
e abrangem o pais inteiro, sendo a entrega realizada pelo Correios.

A startup do Caso C se situa na cidade de Marechal Candido Rondon (PR) e atua ha
cerca de 6 anos na producdo de solucbes em energia e de equipamentos eletrdnicos para
telecomunicagéo e automacdo. O empreendedor revela que a ideia para a criagdo da startup
surgiu de uma necessidade da empresa de seu pai, de provedor de internet: “O meu pai tem
um provedor de internet e possuia algumas necessidades dentro da empresa, entdo eu, ele e
mais um funcionario nosso, criamos uma spin-off dentro da empresa.”. A startup passou por
um processo de incubacéo de 4 anos, no Parque Tecnologico Itaipu, em Foz do Iguagu (PR),

gue a ajudou a se consolidar no mercado.
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A principio a startup divulgava seus produtos por uma pagina institucional, o que foi
um problema, uma vez que o processo de venda era dificultado pela falta de objetividade e
modernidade do site. Foi com a adocdo de uma plataforma de e-commerce que as vendas da
startup comecaram a aumentar e hoje em dia ela comercializa seus produtos de uma forma
mais rapida e simples. Seus produtos sdo vendidos para todo o pais, para pessoas fisicas e

juridicas, sendo muitas dessas vendas feitas sob demanda.

4.2.1 Fatores para entrada de startups no mercado

As entrevistas com o0s(as) gestores(as) das empresas trouxeram diversos fatores
considerados importantes para a entrada das startups no mercado. Pode-se sintetizar em 3
principais aspectos: 1) Dificuldade para obter investimentos (capital de giro); 2) Convencer as
pessoas de que a ideia é rentavel e promissora; 3) Ganhar mercado (captar clientes).

A respeito desses fatores para inicio das startups, o empreendedor do Caso A relata a

dificuldade que enfrentou em convencer as pessoas de que seu negdcio era promissor:

Pra abrir uma empresa é facil, o problema é que eu queria alugar goleiros e quando
eu contava para as pessoas todo mundo dava risada. 1sso ndo existia, e a maioria de
meus amigos e familiares achavam que isso era uma brincadeira, que néo iria dar
certo. [...] Eu acho que o primeiro desafio foi convencer as pessoas que isso era um
negocio rentavel.

O empreendedor do Caso A relaciona isto também a dificuldade de conseguir
investimentos para o seu negocio: “A gente ndo conseguia sentar com um fundo de
investimento, eles nem davam abertura, isso foi super dificil, pra vocé ter uma ideia a gente
ndo conseguia abrir conta em banco, pois eles achavam que isso ndo era uma empresa.”. Tal
declaracdo corrobora os achados de Figueira et al. (2017), o qual aponta como um dos
principais problemas enfrentados pelas empresas a aceitacdo dos clientes e empresarios
quanto a inovacgéo dos produtos ou servicos ofertados.

Similarmente, no Caso B a empreendedora relata sobre a dificuldade de levantar

fundos:

Quando vocé tem uma ideia inovadora, que precisa maturar e precisa fazer alguns
testes, voceé precisa de fundos, e a gente ndo tinha dinheiro de familia e nem dinheiro
guardado, entdo pra gente levantar capital foi sempre a parte mais dificil, porque
quando entravamos em contato com investidores, era sempre a historia de que nossa

ideia parecia boa, mas nao tinhamos nenhum resultado.
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Tais achados se alinham com os dados evidenciados no estudo de Otte, Gongalves e
Dias (2018), em que a maioria (16 das 22) das startups classificou o acesso ao capital como
“ruim”, refor¢ando a dificuldade de conseguir investimentos no mercado.

Referente ao Caso B, a empreendedora ainda aborda que a dificuldade de levantar
fundos era ainda mais dificultada por causa da predominéncia de investidores do sexo

masculino no mercado:

Falando de mercado de moda, e de um produto feminino, dentro do universo de
investidores que é 90% masculino (que costumam olhar mais Fintech, por exemplo),
a gente sempre teve essa barreira também de ser uma empresa formada por mulheres
que vende para mulheres, em um universo que é totalmente masculino.

Esta afirmativa € confirmada pelo Female Founders Report 2021, um estudo
conjunto realizado por Distrito, B2mamy e Endeavor no cenario brasileiro, o qual identificou
que apesar das startups representarem 4,7% do ecossistema, apenas 0,04% do total aportado
em 2020 foi destinado a startups fundadas s6 por mulheres.

O empreendedor do Caso C cita que a maior dificuldade que ele teve para iniciar a

startup e fazé-la dar certo, foi captar clientes:

A primeira dificuldade é vocé conseguir mercado [...] porque a gente ta numa regiao
aqui do Oeste do Parana e a gente ia vender pro Brasil inteiro, e pra vocé conseguir
chegar nessas empresas que precisam do produto leva bastante tempo, entdo até a
gente ter um faturamento consideravel levou um tempo, por conta da questdo de
conquistar o mercado.

Tal dificuldade corrobora os achados de Oliveira (2019) que apontaram a “captagao
de clientes” como uma das 5 principais dificuldades enfrentadas pelas startups. No Caso A 0
empreendedor aborda sobre os riscos de iniciar um negdcio inovador e atrela isto a
dificuldade de atingir outros mercados: “Apesar das validacdes vocé ndo sabe se essa ideia vai
ser bem aceita por exemplo em outros lugares do pais.”.

Diferentemente dos estudos de Ribeiro (2016) e Soares et al. (2015) que apontavam
a demora do processo de abertura de startups devido a burocracia envolvida neste processo, a
excessiva carga tributaria e as exigéncias cobradas como uma dificuldade enfrentada para o
inicio do negocio, nenhuma das startups do estudo apontou a burocracia como uma das
dificuldades encontradas. A respeito desta questdo a empreendedora do Caso B menciona:

“Em relacdo a burocracia, ndo tivemos muitas dificuldades, como eu ja trabalhava com essa
9 9
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parte, a gente ndo fez nada fora do que é orientado, entdo a gente abriu 0 CNPJ, a gente tinha
uma contadora, entao isso a gente terceirizou e nao foi dificil.”

Quanto ao inicio das operacdes com e-commerce, 0 empreendedor do Caso A diz que
para ele o principal recurso para iniciar nesse mercado foi possuir um bom planejamento

estratégico:

Pra nds o principal recurso foi o planejamento estratégico, porque a gente nao tinha
dinheiro pra ter capital de giro, n6és sabiamos desenvolver um e-commerce, nés ja
tinhamos um conhecimento da tecnologia, e nds tinhamos o contato com a marca
esportiva, entdo foi total planejamento estratégico.

Tal relato valida os achados de Andreadis (2021), que ilustra que é extremamente
necessario investir no meio digital com um planejamento estratégico para enfrentar a
competitividade do mercado e aumentar o faturamento das vendas no e-commerce.

O empreendedor do caso A relata ainda que o nome anterior dado a sua loja virtual
foi algo que limitou suas vendas, visto que o nome confundia o publico, que achava que a loja

era exclusivamente voltada aos goleiros cadastrados no site:

Eu percebi que o nome que nés tinhamos antes dava a entender que s6 quem
participava do aplicativo poderia comprar e assim que nés alteramos a identidade
visual e 0 nome, outros clientes que jogavam futebol, mas ndo faziam parte do
aplicativo, comecaram a adquirir produtos do nosso e-commerce.

J& a empreendedora do Caso B identificou como principal recurso para o inicio das
operacgdes com o0 e-commerce a qualidade do produto e da divulgacéo deste:

A startup ndo surgiu e até hoje ndo tem uma plataforma de e-commerce muito
robusta, a gente tem uma plataforma “okay”, mas a gente produz bons conteudos,
entdo a gente faz o produto de verdade, tira boas fotos dele, fotos de detalhe do
produto, fotos que a gente ndo trata, ndo muda nada, pra que a plataforma de e-
commerce, mesmo que ela seja um pouco mais simples, ou que seja um Instagram
ou Facebook, ele mostre o produto de uma forma tdo atraente que a cliente faca
conversao ali.

Investimentos no desenvolvimento do site e em marketing sdo tidos como acdes
primordiais para o bom funcionamento do comeércio eletrénico (COSTA; MENDES;
GOMES, 2017). Para o empreendedor do Caso C o principal recurso para iniciar a venda

online de seus produtos, foi a divulgagéo:
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No inicio o que eu precisei de ajuda foi mais na parte de marketing mesmo, de
divulgagdo, porque o produto a gente j4 tinha e a plataforma ja veio pronta, a gente
s6 teve que cadastrar os produtos, entdo no comeco precisamos principalmente da
parte de imagem, tratamento de imagens, a parte de banner e essas coisas.

A preocupacdo dos empreendedores com a divulgacdo dos produtos a serem
vendidos se mostra importante uma vez que a desconfianga sobre a qualidade do produto é um

dos fatores que levam os consumidores a ndo comprarem online (VITALI, 2018).

4.2.2 Vantagens e desvantagens do e-commerce para as startups

A respeito das vantagens e desvantagens do e-commerce para as startups, os gestores
explicaram as motivacdes que os levaram a criar um comeércio eletrdnico e a percepc¢édo deles
sobre 0s pontos positivos e negativos que esta ferramenta proporciona aos seus negdcios, com
destaque para a motivacdo de atender uma demanda de mercado ja existente e a vantagem de
abranger mais consumidores com um recurso menor que o de uma loja fisica.

Referente as motivacdes para a adocdo desse novo modelo de negocios, o
empreendedor do Caso A relata que viu a implantacdo do e-commerce como uma

oportunidade de expandir seu negdcio a um publico que ele ja possuia:

Eu tinha 150 mil cadastros de jogadores de futebol amador no aplicativo, que é esse
pessoal que compra camisa, meido, chuteiras, etc, e ai a gente se perguntou: se eu
tenho 150 mil pessoas que jogam futebol no Brasil, que sdo cadastradas no
aplicativo, eles estdo comprando esse material em alguma loja, entdo por que ndo
comprar direto comigo? [...] eu acho que isso foi 0 que me despertou esse interesse
em criar um e-commerce.

A motivacdo de expandir o negécio como uma forma de obter receitas incrementais €
tratada por Deltoro, Descals e Molina (2012) como um fator que influencia de forma positiva
a adogéo do e-commerce pelas empresas.

A empreendedora do caso B ilustra que abriu 0 e-commerce devido a inexisténcia de
uma empresa no mercado brasileiro que comercializasse vestidos de noiva online e também a

um entendimento de comportamento de consumo atual:

Definitivamente a gente queria vender online porque ndo tinha ninguém fazendo
isso, era um mercado que ele tava totalmente nas lojas fisicas e nos grandes ateliés,
mas a ideia de vender pela internet é porque isso fazia sentido pra gente, é o jeito
que a gente consome, [...] entdo a escolha do canal de venda foi uma questdo de
entendimento de comportamento de consumo.
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O entendimento da empreendedora a respeito do comportamento de consumo no
cenario do comércio atual pode ser fundamentada por Mendonca (2016) cujo ilustra que o e-
commerce se expande exponencialmente a cada dia desde seu surgimento e que futuramente o
varejo online pode chegar até mesmo a ultrapassar o varejo convencional em questdo de
volume de vendas. Dessa forma evidencia-se que os habitos de consumo dos consumidores
vém mudando com o tempo e 0 e-commerce se mostra uma tendéncia.

O alcance das vendas foi outro fator abordado pelos entrevistados. Os gestores dos
casos A e B afirmaram que um dos aspectos do e-commerce que 0s chamaram atencdo para
adotar esta ferramenta foi a possibilidade de abranger um publico maior com um custo menor
que de uma loja fisica. Analogo a isto, Souza, Lemos e Zorzo (2014) declaram que empresas
atuantes no comércio eletrébnico podem se tornar globais com uma insercdo no mercado mais
simples e de baixo custo.

O empreendedor do Caso A relata: “Eu acredito que manter um e-commerce € menos
custoso que uma loja fisica, e € mais abrangente, pois a loja fisica vocé vende num
determinado local e nés aqui, por exemplo, vendemos para todo o Brasil.”. A empreendedora
do Caso B reforca o beneficio de abranger um publico maior com um recurso menor e alinha

isto a possibilidade de testar mercado:

E claro, a questdo de conseguir atingir o Brasil inteiro com um recurso mais limitado
também, que nos ajuda também a testar mercado, porque eu posso fazer um produto
que é muito legal pra S&o Paulo, mas ele ndo é legal pra Belo Horizonte; isso nos
ajuda a testar bastante o publico.

Os fatores abordados pelos empreendedores dos casos A e B corroboram os achados
de Pinto e Silva (2019), que evidenciou que a maioria dos entrevistados apontam a reducéo
das despesas e a maior abrangéncia de territorio como as principais motivacdes para terem
iniciado o processo de venda online.

No Caso C, o empreendedor concorda que o e-commerce possibilita a expansdo das
vendas: “A visibilidade do alcance que da ¢ muito grande”. Todavia o gestor pontua que a
maior razdo para ele adotar o e-commerce foi a possibilidade de ofertar o seu produto em

qualquer horario do dia:

A grande vantagem que a gente viu foi de poder estar em contato, ou pelo menos
oferecendo o produto ao cliente, independente do horério né. [...] entdo o e-
commerce pra mim abriu essa porta, porque esta la 24 horas, entao se ele quiser abrir
as 10 horas da noite pra olhar o produto e até mesmo comprar, ta disponivel I, entdo

isso que fez a gente perceber que a ferramenta era importantissima.
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Bem como abordado por Duch-Brown et. al (2017), o amplo horario de vendas é um
dos beneficios que os consumidores percebem na hora de comprar pela internet, visto que
permite que os e-consumidores realizem compras a qualquer hora do dia e em qualquer lugar,
evitando limitacdes de horérios e distancia. Da mesma forma, os e-consumidores deste estudo
veem o amplo horario disponivel para compras como uma das vantagens do e-commerce.

Questionado a respeito dos beneficios e maleficios do comércio eletrbnico, o
empreendedor do Caso A reforca que a vantagem do comércio eletronico é: “‘conseguir vender
pra todo o Brasil e ter um custo de infraestrutura menor”, porém a desvantagem ¢ a
dificuldade em atingir consumidores do pais inteiro: “A desvantagem de vocé ter um e-
commerce é o alcance, é vocé obter esse alcance. Hoje em dia a Netshoes, a Centauro e 0
Mercado Livre detém todo o publico através do recurso que eles t€ém de publicidade.”. O
gestor vé essa dificuldade como um desafio a ser enfrentado por empresas que desejam

comercializar produtos esportivos pela internet:

Eu acho que uma pessoa que queira entrar hoje nesse mercado esportivo pra vender
produto vai ter essa barreira de alcancar o publico, entdo vai precisar de bastante
investimento em publicidade pra bater de frente com esses gigantes, para pelo menos
pegar uma fatia minima deles.

A desvantagem citada pelo gestor se relaciona aos achados de Nohara et. al (2008)
que associam a dificuldade de alcance enfrentado por empresas pequenas como uma
caracteristica relacionada ao risco e incerteza, uma vez que essas empresas possuem menor
controle sobre o ambiente externo, enfrentando assim maior incerteza, maior risco e maiores
taxas de faléncia, uma vez que estdo inseridas num cenario competitivo.

O empreendedor do Caso C aborda que uma das vantagens do e-commerce € a
possibilidade de vender sob demanda, o que consequentemente da a empresa a vantagem de
reducdo de custos, uma vez que os gastos de producdo s6 ocorrem com a certeza da receita

proveniente da venda dos produtos:

O produto, como a gente fabrica, eu ndo precisei dispender de um capital alto para
armazenar estoque por exemplo, tanto que hoje os produtos que eu anuncio no site
eu ndo tenho nenhum a pronta entrega, ndo tem nada a pronta entrega, entdo hoje a
gente trabalha tudo sob demanda das vendas.

A respeito das desvantagens do e-commerce, 0 gestor do Caso C revela que néo

conhece nenhuma: “eu nao tenho, sinceramente, o que te dizer de problemas, ou algo que me
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limite de operar com o e-commerce, hoje sinceramente eu sd vejo vantagens”. Ja a
empreendedora do Caso B aponta o apego dos consumidores em provar o produto, como uma

desvantagem de vender online:

Tem a desvantagem de que tem gente que ainda é muito apegada a provar e muito
apegado a conhecer o produto pessoalmente, entdo essa galera as vezes ndo compra
online direto. [...] Existe gente que simplesmente prefere ainda comprar vendo o
produto.

A desvantagem citada pela gestora corrobora os achados de Ferreira e Pitwak (2009),
que apontam que uma das desvantagens do uso do e-commerce € o fato de haver produtos que
os clientes preferem ver pessoalmente e tocar antes de realizar a compra. O empreendedor do
Caso A também cita a desvantagem das pessoas terem a necessidade de provar o produto, mas
em sua Vviso isto vem diminuindo com o tempo: “ainda existe alguns goleiros que preferem
experimentar né, calcar a luva por exemplo pra depois comprar, mas eu percebo que tem

reduzido”.

4.2.3 Impacto dos custos nas startups por meio do comércio eletroénico

Conforme abordado no tépico anterior, um dos beneficios identificado pelos gestores
a respeito do e-commerce foi a possibilidade de operar com um custo menor que o de uma
loja fisica. Ademais, questionados sobre as principais reducdes de custos proporcionada pela
venda online e em comparagdo com o comércio tradicional, os empreendedores apontaram
fatores como a reducdo da folha de pagamento, a reducdo dos gastos com aluguel de
infraestrutura, dentre outros.

O empreendedor do Caso A destaca 0s gastos com aluguel e pessoal como as
principais redugdes de custos que 0 e-commerce proporciona: “A principal reducdo de custos
é no aluguel da infraestrutura e na folha de pagamento, vocé precisa de menos pessoas
trabalhando.”. O gestor ainda relata que a utilizagdo de um sistema administrativo eletrénico o

ajudou a reduzir custos com pessoal:

A gente trabalha com um sistema administrativo aqui, o Conta Azul, de Santa
Catarina, e com ele vocé consegue economizar pelo menos duas pessoas no teu
administrativo, porque ele faz tudo automatico, entdo antes vocé precisava ter um
gerente administrativo e um assistente desse gerente preenchendo as planilhas, e
agora nao precisa mais, 0 Conta Azul faz pra vocé isso e custa muito mais barato.
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Além de proporcionar o beneficio da reducéo de custo, o sistema Conta Azul possui
diversas funcionalidades gerenciais, onde o cliente consegue “informar as contas a pagar e a
receber, emitir notas fiscais e boletos de cobranca, obter acesso aos fluxos de caixa, realizar
integracdo e conciliacdo bancéaria, DRE gerencial e frente de caixa online.” (FRANCA, 2018).

Para o empreendedor do Caso C a reducéo de pessoal também € um fator que reduz o
custo do comércio eletrbnico, todavia diferentemente do empreendedor do Caso A, ele
relaciona esta reducdo a economia de mao-de-obra na parte comercial que ele obteve ao aderir

a este tipo de comercio:

Eu acabei tirando a parte comercial da empresa, porque no comercial fisico eu tenho
que ter gente, tenho que pagar comissdo, tem que ficar em cima, tem todos os
encargos, enfim, uma série de fatores. Foi nesse momento ai quando me ofereceram
a plataforma e eu também tava pensando em outras alternativas que eu vi que eu
conseguiria com 1/3 ou até menos, do custo que eu tinha com pessoas pra poder
fazer contato com os clientes, investir numa quantidade muito boa em Adwords
(plataforma de publicidade: Google Adwords) e ainda manter minha plataforma.

Tais apontamentos a respeito da economia gerada pela reducdo de méao-de-obra no e-
commerce validam as constataces de Galinari et al. (2015), que ao compararem estes gastos
com os incorridos no varejo tradicional, demonstram que a adesdo ao e-commerce possibilita
a reducdo de custos com salarios, encargos e comissdes, visto que nessa estrutura de comércio
0 nimero de funcionarios necessarios para a operacdo € menor.

O empreendedor do Caso C ainda relata sobre a possibilidade de investir na
plataforma e em divulgacdo, com o valor proporcionado pela reducéo do custo de prospeccéao

de novos clientes:

Na prospeccao reduziu significativamente o nosso custo, hoje por exemplo o custo é
menor que o salario de uma pessoa trabalhando sem considerar comissdo, [...] a
gente chegou a ter trés pessoas trabalhando nesse setor, entdo assim, eu acabei
tirando toda essa equipe, preferindo investir justamente nessa parte, no proprio e-
commerce, na divulgacdo, em Adwords.

Similarmente ao evidenciado no Caso A, a empreendedora do Caso B também
destaca a possibilidade de vender sem incorrer em custos de aluguel e gastos altos com méo-
de-obra: “@ muito mais facil e muito mais escalavel tu ter boas plataformas online do que tu
ter uma loja em cada capital, porque o custo de aluguel é muito caro, e a méo-de-obra de
atendimento muito cara.”. Corroborando os achados de Galinari et al (2015), comparados ao

comeércio tradicional, a estruturacdo de um e-commerce demanda um volume menor de
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investimento em ativos fisicos, como por exemplo, edificacdo de lojas, estacionamentos e
mobiliarios, 0 que gera uma economia de capital.
Além disso, a gestora do Caso B identifica a possibilidade de vender sob demanda

como um fator de reducgéo de custos de producao:

A questdo da disponibilidade dos mostruarios, que mesmo que a gente [...] achasse
um investidor que dissesse “eu te dou uma loja em Sao Paulo, uma loja no Rio, vem,
vem”, ainda assim eu teria que produzir estoque pra todas essas lojas, e vendendo
online eu consigo vender por demanda. Eu fotografo um vestido, vendeu? beleza, ai
eu produzo ele, e depois que eu produzo eu entrego na casa da cliente, ndo preciso
antecipar a producao.

No topico anterior (4.2.2) o empreendedor do Caso C menciona a producdo sob
demanda, atrelando isso a uma das vantagens proporcionadas pelo e-commerce. Souza,
Lemos e Zorzo (2014) reforcam que a disponibilidade das mercadorias impacta diretamente
nas vendas, uma vez que a producao de estoques desnecessarios geram custos dispensaveis a
empresa. Dessa forma, a producdo sob demanda se mostra uma alternativa eficaz quanto a
reducdo de custos.

Outro fator mencionado foi referente aos custos com marketing. Para o
empreendedor do Caso A 0s gastos com publicidade sdo menores no meio de comércio
eletronico: “eu diria que hoje ta mais barato vocé investir em publicidade num comércio
digital”. Em concordancia, Gilioli e Ghiggi (2020) em seu estudo relatam que o0s custos com

publicidade no e-commerce sdo inferiores em comparacdo com o comeércio tradicional.

4.2.4 Estratégias de custos utilizadas pelas startups para melhor aproveitamento do uso

do e-commerce

Uma estratégia baseada em informagGes sobre custos pode ser uma alternativa a ser
adotada pelos gestores para favorecer o negécio (HANSEN; MOWEN, 2003). Este topico
busca identificar e analisar as estratégias que as startups estudadas utilizam para o melhor
aproveitamento de seus custos com vistas a impactar positivamente suas vendas no e-
commerce. Desta forma, os entrevistados apontaram as estratégias de vendas que eles adotam,
assim como taticas utilizadas que envolvem a reducdo de custos para vender online de
maneira mais eficiente.

Questionados a respeito do foco na estratégia de vendas de seus produtos, se este se
concentra na adocdo de preco baixo ou na qualidade do produto, os empreendedores dos casos
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A e B relatam direcionar o foco em ambas as estratégias. No caso A o empreendedor explica
que nos produtos que ele revende, ele busca ganhar o cliente por meio do preco, ja& nos
produtos de sua marca, de producédo propria, a estratégia se concentra na geracéo de valor por

meio da qualidade do produto:

Eu acho que aqui, n6s temos bem dividida as duas, as duas estratégias, porque a luva
(marca X) ela ja é bastante conhecida no mercado [..] entdo eu ndo preciso
convencer 0 meu cliente de que aquele é um produto bom, o cliente ja sabe que o
produto é bom entdo eu ganho esse cliente no prego. Agora, o uniforme, a jaqueta, o
boné que a gente produz, tem um valor ali, tem uma marca, [...] entdo eu tenho esse
cuidado de entregar esse uniforme com detalhes de qualidade, ainda mais pra eu
gerar valor, gerar valor em cima de uma marca.

A empreendedora do Caso B declara focar em ambas as estratégias relatando que
seus produtos possuem um bom custo-beneficio, visto que a startup é reconhecida como uma

marca de boa qualidade que pratica pregos justos:

Quando a startup surgiu ninguém fazia vestidos de noiva pelo preco que a gente
fazia, e a gente até ganhou um pouco de visibilidade pelo preco, mas hoje eu sou
reconhecida por ser uma marca, por entregar produtos de qualidade, num bom custo-
beneficio. Eu ja tenho um ticket muito maior hoje, mas definitivamente a gente é
reconhecido por muito mais do que prego.

Percebe-se que os empreendedores do Caso A e do Caso B adotam tanto a estratégia
de lideranca de custo, quanto a estratégia de diferenciacdo, descritas por Porter (1989), uma
vez que optam pela disputa por custo de seus produtos, com a adogdo de pregos de venda
baixos, e ainda buscam prestar servicos diferenciados dos concorrentes, focando na qualidade
do produto, e assim se destacando perante seus concorrentes.

Diferentemente, o empreendedor do Caso C declara manter sua estratégia de venda
com foco exclusivamente na qualidade do produto, ou seja, a estratégia de diferenciacgéo,
segundo Porter (1989). O gestor explica que esta decisdo se deu por conta de problemas que

ele enfrentou ao adotar o foco no preco baixo:

No comego a gente era muito focado em volume, e isso foi um problema pra nds,
porque a gente sempre teve aquela ideia de que o e-commerce tem que ter o melhor
preco, prazo, entrega rapida e assim por diante. A gente quase se matou nisso,
investimos um monte em produtos, muito produto a pronta entrega, que o cliente
comprava e queria despachar no mesmo dia, [...] e a gente teve um investimento
muito alto, entdo a gente passou até por certa dificuldade em um periodo, por conta
disso.
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Tal como a estratégia adotada pelo empreendedor do Caso C, no estudo de Lin,
Silveira e Ramos (2014) a empresa que comercializa produtos pela internet também mantém o
foco na qualidade do produto. O autor defende que a qualidade € um fator importante, uma
vez que ressalta atributos desejaveis ao consumidor, visando maior lealdade deste & marca e
criando um nicho de mercado com maior rentabilidade.

A ideia que o empreendedor tinha sobre o e-commerce é validada pelos achados de
Coelho, Oliveira e Almeri (2013), o qual evidenciou que o principal motivo que leva os
clientes a realizarem compras pelo site do estudo € o preco, representando 54% das respostas.
Ainda, a variedade dos produtos e a entrega rapida representaram, respectivamente, 24% e 7%
das respostas, ja a qualidade do produto, somente 1%. Ainda, evidenciou-se que 0s e-
consumidores deste estudo priorizam produtos mais baratos do que de alta qualidade.

Diante dos problemas que o gestor do Caso C enfrentou ao investir em vendas com
foco em volume e no prego baixo, ele decidiu reestruturar sua estratégia adotando entdo o

foco na qualidade do produto:

Depois a gente mudou a estratégia, a gente preferiu adotar produtos de maior
qualidade que demorassem talvez um pouquinho a mais para ficarem prontos, mas
que tivessem uma margem muito maior pra nds, entdo a gente reduziu a producao,
reduzimos equipe, mas o faturamento em si e o préprio retorno sobre os produtos, a
lucratividade deles, se manteve ou até aumentou, dependendo do produto, entdo a
gente focou muito mais na qualidade.

Além das estratégias para comercializacdo de seus produtos, hd diversas maneiras
das startups otimizarem suas vendas online através da adocdo de técnicas que reduzem seus
custos, fixos e variaveis.

O quadro 4 sintetiza algumas das estratégias que os entrevistados adotam. O
empreendedor do Caso A é o entrevistado que mais utiliza estratégias que envolvam o0s
custos, seja a reducdo ou o melhor aproveitamento deles. Primeiramente, o gestor traz o
conceito de dropshipping, que consiste num método utilizado por empresas do varejo para
comercializar produtos sem a necessidade manter produtos em estoque, atuando apenas como
intermediador da operagdo: “Os produtos da marca (marca X) eu ndo compro, eu fago

dropshiping, eu vendo, eles entregam e eu ganho uma comissao fixa por produto.”.



Quadro 4 — Estratégias adotadas pelas startups no e-commerce

Startups

Estratégias adotadas

Caso A

OB WN -

. Venda por dropshipping;

. Boa relacdo com fornecedor para compras mais baratas;

. Utilizaco de sistemas eletronicos baratos para controle e vendas;
. Utilizacdo de ferramenta de criagdo de andncios gratuitas;

. Divulgacao de mercadorias por meio de micro-influenciadores;

Caso B

[N

. Promocado de lojas temporarias por todo o pais;

2. Adocdo da estratégia omnichannel para a venda de produtos;
3. Gerenciamento de um blog para divulgar sua marca e seus produtos.

Caso C

1. Compra de plataforma de e-commerce pronta;
2. Utilizacdo de ferramenta de criacéo de andincios gratuitas;
3. Adocéo de chat online para melhor relacionamento com cliente.

Fonte: Elaborado pelo autor.
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Segundo o gestor do Caso A, a boa relacdo com a fabrica que produz seus produtos

se mostra eficaz para a reducdo dos gastos com a compra de estoque, uma vez que ele negocia

precos de compra mais baixos:

Nesses anos nds fomos nos aproximando da fabrica que faz esses uniformes, esses
vestuarios dos goleiros, entdo hoje eu tenho um relacionamento préximo com eles e
um preco excelente. Eu tenho pedidos minimos de pegas para comprar, eu tenho que
comprar no minimo 100 camisas, ai eu tenho um valor fixo nessas camisas, entdo a
estratégia é simples ai, eu tenho esse valor e eu tenho a demanda do produto, eu

compro com eles num prego baixo e vendo.

Diferentemente do acordo de compra minima entre a startup do Caso A com 0 seu

fornecedor, Souza, Lemos e Zorzo (2014) em seu estudo identificaram que ndo ha um

contrato de fornecimento ou compra de volumes minimos entre a empresa e Sseus

fornecedores, mas sim projecdes e planejamento que séo negociados previamente.

Outra tatica que o gestor do Caso A alega adotar é mitigar os custos por meio da

utilizacdo de sistemas eletronicos, como o Conta Azul para controle fiscal e a plataforma de e-

commerce da startup, que ndo tem custo mensal: “A gente diminui o custo com o Conta Azul

e a gente usa uma plataforma de e-commerce que foi desenvolvida por nos, utilizando o

Magento, entdo ndo tem um custo mensal, o Magento, igual vocé teria na loja integrada.”.

No que diz respeito as estratégias de marketing adotadas, o empreendedor do Caso A

revela que usa a ferramenta de criagdo de anuncios Adwords (Ads) para divulgar seus

produtos:
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Outra estratégia também que eu uso é o Ads. Eu ainda ndo trabalhei com o Google
Ads, eu trabalho com o Facebook Ads, entdo a gente faz campanhas no Facebook e
tem um orcamento mensal direcionado, e ai essas campanhas sdo por video e
imagem fixa, e elas sdo dimensionadas no Facebook e no Instagram, e véo
impactando nossos clientes, na timeline, nos stories, etc.

Conforme mencionado no topico “4.2.3”, o empreendedor do Caso C também utiliza
a ferramenta Ads para divulgar seus produtos, todavia, o foco é no Google Adwords. Brito e
Malheiros (2013) explicam que ferramentas gratuitas oferecidas pelo Google, como o Google
Adwords, trazem diversos beneficios como seguranca e rapidez, além de dar a empresa a
possibilidade de monitorar as campanhas e aumentar o nimero de leads e conversdes por
meio dos anuncios.

Outra estratégia de baixo custo que o gestor do Caso A utiliza para ampliar suas
vendas € recrutar micro-influenciadores voltados ao nicho de mercado da startup para

divulgar seus produtos:

A gente comegou também com micro-influenciadores, a gente pega influenciadores
de 10, 15, 20 mil seguidores e eles ganham um produto em destaque no més, na loja,
e eles tém também um cupom que eles oferecem pros seguidores com um desconto,
e quando alguém utiliza o cupom ganha o desconto e o influenciador ganha uma
comissdo em cima dessa venda, entdo eles também estéo lucrando.

A utilizacdo de micro-influenciadores para divulgacdo de produtos se mostra uma
tendéncia na atualidade. A usabilidade desta estratégia é comprovada pelos achados de
Fernandez (2019), que identificou que 75% das empresas do estudo utilizam influenciadores
digitais para ajudar na propagacdo de seus produtos. O empreendedor do Caso A reforga o
custo-beneficio desta estratégia, uma vez que pode alavancar as vendas sem a necessidade de
alto dispéndio de dinheiro: “O custo é bem baixinho, a gente da pra eles um produto, uma
luva, que esta em destaque no més, e a comissao, e ai a comissao € aquilo, se eles venderem
eles ganham, ndo sai do caixa.”.

Uma das taticas que a empreendedora do Caso B utiliza para divulgar seus vestidos é
a promocéo de lojas temporarias por cidades do Brasil, fazendo com que suas clientes tenham

a possibilidade de conhecer os produtos pessoalmente:

Eu faco lojas temporarias pelo pais, [...] as pessoas chegam l4, conhecem os
vestidos, mas ndo tem todos os numeros, ndo tem todos os modelos, elas vao la
conhecer, se elas fazem a compra elas vdo receber em casa, entdo na verdade é uma
vitrine no offline.
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Tal estratégia se mostra eficaz, uma vez que no tépico 4.1 foi mencionado o apego
dos consumidores com a prova dos produtos antes da compra, e a promocéo de lojas fisicas
temporéarias possibilita que o consumidor consiga experimentar o produto. Ainda, a
empreendedora do Caso B revela que utiliza a estratégia omnichannel para a venda de seus

vestidos:

A nossa estratégia de venda ela é omnichannel, que é uma presenca forte no online,
muito forte nas redes sociais (a gente ta ali com o produto falando de propésito e
produto) e um braco offline que faz essas viagens promovendo a loja para aquelas
pessoas que querem conhecer o produto, mas até mesmo o brago off-line volta pro
online, entdo é uma engrenagem. Eu ndo sou uma coisa s6, eu sou justamente 0s
dois.

Fernandez (2019) explica que no e-commerce esse tipo de estratégia aumenta a
percepcdo de valor e confianca da marca, diminui custos de logistica (em alguns casos) e
permite que por meio da presenca fisica do cliente a empresa possa trabalhar a fidelizacdo e
aumentar o ticket medio das vendas.

Outra estratégia que a empreendedora do Caso B adota para divulgar sua marca
promovendo suas vendas online, sem a ocorréncia de custos financeiros, é gerenciar um blog

de casamentos:

Em 2017 eu comprei um blog de casamentos, entdo é um blog que j& tinha bastante
conteudo, j4 falava com a minha cliente, entdo eu tenho esse outro brago de
conteido que alimenta essa minha estratégia, tanto para ajudar na divulgacdo das
lojas e do produto, quanto para vender publicidade, vender outros servicos, entregar
conteudos e langar tendéncias.

Barbieri (2015) comprova a eficiéncia do blog como uma ferramenta rentavel para
vendas, uma vez que a empresa de seu estudo comegou suas opera¢fes como um blog para
vender objetos e utensilios usados, até que o negdcio se tornou promissor e se transformou
numa loja online sustentavel.

A importancia da adocdo de estratégias para divulgacdo de produtos € reforcada
pelos e-consumidores deste estudo, visto que 85,90% destes alegam que a propaganda
influencia na decisdo de compra.

O empreendedor do Caso C retrata a economia que ele obteve a0 comprar uma
plataforma de e-commerce pronta, uma vez que antigamente o processo de implantagéo de

uma plataforma online para vendas era mais complexo e caro:
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Teve uma época, pelo menos mais antigamente, que tinha que comprar a plataforma,
0 que se tornava caro, depois pra vocé personalizar também da forma que vocé
queria, vocé tinha que comprar, entdo se vocé quisesse colocar um banner no lugar
X, vocé tinha que pagar pra eles personalizarem pra vocé, se vocé quisesse criar um
menu lateral, tinha que pagar também, [...] vinha a plataforma sem nada e vocé tinha
que ir pagando, entdo assim, 0 custo era muito alto.

Atualmente, com a contratacdo de um site para vendas, o gestor declara que o valor
mensal pago para manté-lo ¢ baixo: “O meu custo do site em si ¢ R$ 100,00 por més, esse
valor extremamente barato.”. A compra de um plataforma pronta para a economia de dinheiro
valida o achado de Teixeira (2015, apud Gilioli, Ghiggi, 2020), o qual relata que ao optar por
um modelo existente de plataforma de vendas, tanto o tempo quanto o custo sdo reduzidos.

Outra estratégia que o empreendedor do Caso C adotou e revela ter sido um grande

investimento foi colocar um chat online em seu site:

O que pra mim vale a pena o investimento que eu fiz, que pra mim trouxe muito
retorno, foi o chat online, porque como o0 meu produto é um produto técnico entdo as
pessoas tém divida. Hoje tem botBes no site onde vocé clica nesse botdo e ele ja
abre o Whatsapp direto, mas antes ndo tinha, vocé tinha que ir 14 adicionar, ou pegar
e mandar um e-mail que vocé sabe-se la quando a pessoa vai te responder. [...] eu
tenho o chat online instalado no meu celular, entdo assim, eu ja fiz venda as 11 horas
da noite, porque o cliente chamou.

Com o chat online o empreendedor é capaz de produzir seus produtos sob demanda,
a partir da confirmacdo do pedido. Ainda, a ferramenta possibilita que o empreendedor
negocie mais produtos com o cliente e forneca a ele demais informacdes a respeito do produto
e da entrega, fortalecendo a relagdo com o cliente:

As vezes uma venda que acabaria em 1 produto a gente acaba negociando muitos
outros juntos, por isso que eu comentei, a questdo do chat online pra mim ajuda
muito porque abre esse dialogo com o cliente, a gente explica, a gente da confianga
pra ele, e é o que muita gente reclama as vezes dos outros, pelo menos do nosso
segmento, que eles ndo tém abertura pra informagdes e assim por diante, entdo
quando a gente explica e mostra que tem conhecimento o cliente se sente muito mais
seguro também pra comprar.

Em concordancia com o empreendedor do Caso C, Fernandez (2019) afirma que é
importante utilizar os canais de atendimento ao clienteno, como os chats online, por
exemplo, ou alguma area para duvidas no site, visto que responder duvidas, comentarios e
sugestdes dos clientes melhora a relagdo da empresa com os mesmos, influenciando assim na

retencdo destes consumidore
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5 CONCLUSAO

O comércio eletronico estd cada vez mais inserido no cenario econémico atual, uma
vez que as transacdes online trazem beneficios tanto para quem vende quanto para quem
compra, principalmente devido a comodidade e abrangéncia que este tipo de comércio possui,
possibilitando operacBes com a incorréncia de custos menores que 0s presentes no comércio
tradicional. Dessa forma, considerando que startups sdo negocios inovadores que buscam
operar com custos baixos para crescer no mercado de forma rapida por meio do uso da
tecnologia e estratégias inovadoras, o objetivo do estudo foi identificar os beneficios do e-
commerce como estratégia de custos para Startups.

Para entender como o uso do e-commerce pode melhorar o desempenho das startups,
buscou-se primeiramente analisar a percepcdo dos e-consumidores, identificando as
motivacgdes que os levam a comprar online e 0s beneficios que eles percebem nesta operacao,
para que desta forma as empresas possam ter uma base de quais estratégias seguir para captar
e fidelizar clientes. Assim, na analise dos resultados obtidos com o0s e-consumidores
universitarios que compdem a primeira amostra desta pesquisa, foi possivel obter algumas
conclusdes.

Evidenciou-se que a maioria dos consumidores do comércio eletrdnico costumam
realizar compras online uma vez ao més. Quanto ao género dos respondentes, houve uma
distribuicdo similar entre o feminino e o masculino, com uma leve predominancia do
feminino. Por mais que nenhum dos respondentes tenha afirmado realizar compras online
todos os dias, comprovou-se que pelo menos uma vez na vida eles ja realizaram, o que mostra
a usabilidade do e-commerce atualmente e justifica a importancia deste estudo.

Através da percepcdo dos e-consumidores foi possivel inferir que as maiores
vantagens do comércio eletrénico sdo: a comodidade de realizar compras em qualquer lugar e
a qualquer horario do dia, 0os menores precos praticados nessa vertente de comercio e a
possibilidade de ver a opinido de outros compradores a respeito dos produtos. Outros fatores
gue também os levam a realizar compras pela internet sdo a oferta de cupons de desconto e a
privacidade que este tipo de transacdo oferece. Dentre as barreiras para realizar compras
online, os fatores mais expressivos apontados pelos e-consumidores foram: os altos precos
cobrados pelos fretes; a falta de seguranca que eles ttm ao comprar online; e a

impossibilidade de experimentar e ver os produtos pessoalmente.
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Foi possivel concluir que os e-consumidores do estudo ddo mais importancia para
produtos mais baratos que atendem suas necessidades do que produtos diferenciados, de alto
valor agregado. Referente as experiéncias com compras onlines, os e-consumidores nédo
costumam ter significativos problemas com entregas fora dos prazos e avarias nos produtos
adquiridos, todavia, a maior parte dos consumidores ndo costumam deixar comentarios sobre
os produtos nos sites ou aplicativos onde compram, o que interfere negativamente na intengédo
de compra, uma vez que o estudo evidenciou que ver a opinido de outros compradores a
respeito dos produtos € uma das motivagdes para a compra online.

No cenario das startups, foi possivel identificar alguns fatores que dificultam a
insercdo destas no mercado. Por se tratarem de negdcios inovadores e iniciantes, as startups
podem ser consideradas empreendimentos de alto risco para investimento. Diante disto estas
empresas enfrentam dificuldades com a obtencdo de investimentos para iniciar ou expandir
seus negocios, uma vez que bancos e demais investidores tém receio de investir nelas. As
startups possuem dificuldades também de conseguir mercado, captando clientes, visto que
muitas vezes as grandes empresas ja possuem 0s consumidores como clientes assiduos,
dificultando a concorréncia.

Devido a inovacgdo atrelada as startups e os testes que estes negdcios costumam
realizar, o capital se mostra um recurso imprescindivel para as startups iniciarem suas
operacdes com o comércio eletrdnico. Todavia, 0s gestores de startups apontam a qualidade
do produto ofertado e a divulgacdo dele como os principais recursos para iniciar o e-
commerce, apostando nestes fatores como diferenciais. A respeito das motivagdes para criar
um e-commerce sdo identificados alguns beneficios como o alcance das vendas, a
possibilidade de vender a qualquer momento sem a intermediacdo de vendedores e atender
uma demanda de mercado pouco observada.

A adocéo do comércio eletronico apresenta mais vantagens do que desvantagens para
0s gestores de startups. A principal vantagem encontrada foi a abrangéncia que este tipo de
comércio possui mesmo com uma estrutura reduzida, uma vez que por se tratarem de
negocios online as startups conseguem alcancar um ndmero maior de pessoas com a
incorréncia de custos menores que o de uma loja fisica. Como desvantagem, pode-se citar o
apego dos consumidores com a necessidade de ter contato fisico com o produto, o
experimentando ou provando, o que limita as vendas.

Utilizar custos como uma estratégia para aumentar a lucratividade de uma empresa

se mostra uma alternativa valida a ser adotada e isto pode ser feito por meio do uso de
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ferramentas e estratégias que buscam um melhor aproveitamento dos custos e a reducdo deles
sem que as receitas sejam afetadas negativamente. Referente ao impacto dos custos nas
startups, a reducdo de custos com infraestrutura e pessoal foram os principais beneficios
citados pelos gestores.

A adesdo de um canal online para a comercializagcdo permite que as startups vendam
seus produtos sem que haja gastos com aluguel de infraestrutura e com a producdo de altos
niveis de estoques. Além disso, o numero de funcionarios é reduzido, pois ndo ha a
necessidade de contratacdo de vendedores e o setor administrativo pode ser substituido por
softwares de baixo custo, reduzindo assim a folha de pagamento. Os achados desse estudo se
assemelham as prerrogativas de Tieghi (2019) (reportagem na qual se inspirou para 0
desenvolvimento deste estudo) que revelam que as vendam diretas pela internet proporcionam
para as empresas um aumento da margem de lucro devido a inexisténcia de despesas com
comissOes para vendedores, aluguel de lojas e estoques volumosos.

Diversas estratégias podem ser adotadas para que o e-commerce se torne uma
ferramenta rentavel para startups. Em relacdo ao foco das vendas, foi possivel concluir que o0s
empreendedores de startups focam na qualidade de seus produtos, apostando na diferenciacédo
e no valor de sua marca. Todavia a ado¢do de baixos pregos de vendas também se mostra um
fator importante, uma vez que eles se preocupam com o custo-beneficio que seus produtos
oferecem.

Os custos operacionais podem ser reduzidos no e-commerce mediante a adogdo de
estratégias de vendas. Uma destas estratégias € a omnichannel, que combina o comércio
tradicional com o virtual, a qual é exemplificada no estudo por meio da promocao de lojas
temporarias em diferentes partes do pais, onde o cliente conhece alguns dos produtos da
empresa pessoalmente, porém realiza a compra de maneira online, dando ao consumidor a
possibilidade de experimentar o produto e integrando assim os dois tipos de comércio. Esta
estratégia possibilita a producdo sob demanda, sendo assim, a startup sO incorre em custos
quando ja existe a certeza da venda.

A estratégia dropshipping possibilita a venda de produtos sem a ocorréncia de
despesas comerciais, uma vez que a empresa atua como intermediadora da transacdo de
venda, ganhando uma comissdo fixa em cima do produto, mas 0 armazenamento e a entrega
do produto é realizada pela empresa que o fabrica. Além das estratégias de vendas, os gestores
utilizam diferentes métodos, pouco custosos ou até mesmo gratuitos, para divulgar seus

produtos. Dentre estes métodos estdo as ferramentas de gerenciamento de andncios do
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Google, e também o uso de blogs e redes sociais para divulgacdo de produtos e lancamento de
tendéncias.

A utilizacdo de micro-influenciadores para a divulgacdo de produtos é comum nos
tempos atuais em que as redes sociais ganham cada vez mais forga e promovem, além de
entretenimento, a possibilidade de vender produtos e servigos. Utilizar micro-influenciadores
como meio de divulgacdo possibilita que a empresa alcance um nimero maior de pessoas de
seu nicho de mercado, que sdo atraidas pela confianca e admiracdo que elas tém pela
personalidade que as influenciam, além de dispender de um gasto minimo, referente apenas ao
custo do produto enviado ao micro-influenciador. Esta estratégia utilizada pelas startups
mostra-se pertinente uma vez que constatou-se que a maioria dos e-consumidores acredita que
a propaganda influencia na intencdo de compra.

Apesar de terem sido atingidos os objetivos de anélise propostos, foram identificadas
limitacGes associadas ao estudo. Primeiramente, a analise de uma amostra de maior dimens&o
de gestores teria possibilitado uma maior variabilidade de resultados, uma vez que as startups
sdo consideradas negécios inovadores, implicando numa extensa gama de caracteristicas e
estratégias distintas. No que tange aos procedimentos de coleta de dados, a dificuldade para
identificar startups do sul do pais que realizam vendas online e a resisténcia de gestores em
conceder entrevistas, foram outras limitagcbes encontradas que impossibilitaram a realizacao
de um estudo mais abrangente. Por fim, cabe ressaltar como limitacdo a escassez de estudos
gue abordam o tema por completo, dificultando assim uma comparacao mais rica.

Portanto, conclui-se que podem ser adotadas diversas estratégias que envolvem
custos para otimizar o comércio eletrénico, e assim, cabe as startups estudarem estas
estratégias para conseguirem atingir seu objetivo de se consolidarem no mercado de maneira
rapida e eficiente, se transformando num negécio rentavel e lucrativo. Diante disto, como
contribuicdo para novos estudos da area serem desenvolvidos, sugere-se a elaboracdo de
pesquisas que se proponham ampliar o conhecimento sobre fatores que, segundo a percepcao
dos e-consumidores, otimizam o processo da compra online e consequentemente contribuem
para o desenvolvimento da startup por meio da fidelizacdo de clientes e aumento do

faturamento.
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Idade:

Género: () Masculino () Feminino ( ) Outro

APENDICE A - Questionario para e-consumidores

1) Qual tipo de produto vocé mais costuma comprar online?
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*Marque a opcao "Nao se aplica” caso vocé nunca tenha realizado uma compra online.

o . - . Filmes/ | Né&o se
Roupas | Eletroportateis | Comida | Cosméticos | Livros . . Outro:
Musicas | aplica
2) Com que frequéncia que vocé realiza compras online?
1 vez 2 a4 vezes 1 vez 2a4 .
Nunca | Raramente A o Diariamente
por més por més por semana | vezes/semana

3) Para vocé, os produtos vendidos na internet costumam ser mais baratos?

Discordo
Totalmente

Discordo
Parcialmente

N&o concordo
nem discordo

Concordo
Parcialmente

Concordo
Totalmente

4) A respeito das vantagens da compra online:

a) Vocé considera a comodidade como uma vantagem de comprar online?

Discordo
Totalmente

Discordo
Parcialmente

Né&o concordo
nem discordo

Concordo
Parcialmente

Concordo
Totalmente

b) Vocé considera a rapidez como uma vantagem de comprar online?

Discordo
Totalmente

Discordo
Parcialmente

N&o concordo
nem discordo

Concordo
Parcialmente

Concordo
Totalmente

¢) Vocé considera 0s menores precos como uma vantagem de comprar online?




Discordo
Totalmente

Discordo
Parcialmente

Nao concordo
nem discordo

Concordo
Parcialmente

Concordo
Totalmente

d) Vocé considera o amplo horario como uma vantagem de comprar online?

Discordo
Totalmente

Discordo
Parcialmente

Nao concordo
nem discordo

Concordo
Parcialmente

Concordo
Totalmente

e) Vocé considera os cupons de desconto como uma vantagem de comprar online?

Discordo
Totalmente

Discordo
Parcialmente

N&o concordo
nem discordo

Concordo
Parcialmente

Concordo
Totalmente

) Vocé considera a privacidade como uma vantagem de comprar online?

Discordo
Totalmente

Discordo
Parcialmente

Né&o concordo
nem discordo

Concordo
Parcialmente

Concordo
Totalmente

g) Vocé considera ver a opinido de outros consumidores como uma vantagem de

comprar online?

Discordo
Totalmente

Discordo
Parcialmente

N&o concordo
nem discordo

Concordo
Parcialmente

Concordo
Totalmente

5) A respeito das barreiras e limitagdes da compra online:

a) Vocé considera os sites suspeitos (ndo seguros) como uma barreira/limitagdo de

comprar online?

Discordo
Totalmente

Discordo
Parcialmente

Né&o concordo
nem discordo

Concordo
Parcialmente

Concordo
Totalmente

b) Vocé considera os fretes caros como uma barreira/limitacdo de comprar online?

Discordo
Totalmente

Discordo
Parcialmente

Né&o concordo
nem discordo

Concordo
Parcialmente

Concordo
Totalmente
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¢) Vocé considera a dificuldade de navegacao em sites como uma barreira/limitagdo de
comprar online?

Discordo
Totalmente

Discordo
Parcialmente

Néao concordo
nem discordo

Concordo
Parcialmente

Concordo
Totalmente

d) Vocé considera a forma de pagamento como uma barreira/limitacdo de comprar

online?
Discordo Discordo N&o concordo Concordo Concordo
Totalmente | Parcialmente | nem discordo | Parcialmente | Totalmente

e) Vocé considera 0s maiores precos como uma barreira/limitacdo de comprar online?

Discordo
Totalmente

Discordo
Parcialmente

Né&o concordo
nem discordo

Concordo
Parcialmente

Concordo
Totalmente

f) Vocé considera a espera para o recebimento como uma barreira/limitacdo de comprar

online?
Discordo Discordo N&o concordo Concordo Concordo
Totalmente | Parcialmente | nem discordo | Parcialmente | Totalmente

g) Vocé considera ndo poder experimentar/testar como uma barreira/limitacéo de

comprar online?

Discordo Discordo Né&o concordo Concordo Concordo
Totalmente | Parcialmente | nem discordo | Parcialmente Totalmente
6) Ao comprar um produto online, vocé prefere:
a) um produto diferenciado, de alto valor agregado?
Discordo Discordo Né&o concordo Concordo Concordo
Totalmente | Parcialmente | nem discordo | Parcialmente Totalmente




b) um produto que atenda suas necessidades, por um custo mais baixo?

Discordo
Totalmente

Discordo
Parcialmente

Nao concordo
nem discordo

Concordo
Parcialmente

Concordo
Totalmente

7) Vocé costuma comparar os precos do mesmo produto vendido por diferentes lojas

online?

*Marque a op¢ao "Nao se aplica” caso vocé nunca tenha realizado uma compra online.

Discordo Discordo Né&o concordo Concordo Concordo Néo se
Totalmente | Parcialmente | nem discordo | Parcialmente | Totalmente aplica
8) A marca do produto importa para vocé?
Discordo Discordo Né&o concordo Concordo Concordo
Totalmente | Parcialmente | nem discordo | Parcialmente | Totalmente

9) Os produtos que vocé comprou online chegaram no prazo estabelecido?

*Marque a opgdo "Nao se aplica” caso vocé nunca tenha realizado uma compra online.

Discordo
Totalmente

Discordo
Parcialmente

Né&o concordo
nem discordo

Concordo
Parcialmente

Concordo
Totalmente

Né&o se
aplica

10) Os produtos que vocé comprou online chegaram sem defeitos?

*Marque a opgdo "Nao se aplica” caso vocé nunca tenha realizado uma compra online.

Discordo
Totalmente

Discordo
Parcialmente

Né&o concordo
nem discordo

Concordo
Parcialmente

Concordo
Totalmente

N&o se
aplica

11) Vocé costuma deixar sua opinido nos sites apos comprar um produto online?

*Marque a op¢éo "Nao se aplica” caso vocé nunca tenha realizado uma compra online.
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Discordo
Totalmente

Discordo
Parcialmente

Nao concordo
nem discordo

Concordo
Parcialmente

Concordo
Totalmente

Nao se
aplica

12) Vocé acredita que a divulgacéo (propaganda) de um produto influencia na sua
decisdo de compra?

Discordo
Totalmente

Discordo
Parcialmente

Nao concordo
nem discordo

Concordo
Parcialmente

Concordo
Totalmente

13) Qual canal de compras online vocé mais utiliza?

*Marque a op¢ao "Nao se aplica” caso vocé nunca tenha realizado uma compra online.

Site das lojas

Plataformas
de compra
online

Redes
Sociais

Aplicativos

Nao se
Aplica

Outro:

Versdo online (Google Forms):
https://docs.google.com/forms/d/e/1IFAIpQLSTIcyxT64YstgizuZvFFnBgFr61nadN12IGE7V
LHVfGLH1KCA/viewform?usp=sf_link



1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

9)
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APENDICE B - Perguntas das entrevistas com os gestores das startups

Conte-me um pouco sobre o processo de criagdo da startup, motivaces para seguir
com essa ideia.

Quais foram as principais dificuldades enfrentadas para iniciar a startup? Foi um
processo longo? Burocréatico?

Conte-me sobre os principais aspectos do processo de comercializacdo online da
empresa, como por exemplo, o canal de vendas utilizado e a entrega de mercadorias.
Quais aspectos do e-commerce te chamaram a atenc¢ao para adotar esse novo modelo
de negocio?

Destaque a principal reducdo de custos proporcionada pela venda online. E possivel
perceber uma diferenca entre os gastos desse tipo de comércio com o do comércio
tradicional?

Qual foi o principal recurso para iniciar a opera¢do com o comércio eletrébnico? Ex:
capital de giro; mdo de obra especializada; imdveis para operacdo; um bom
planejamento estratégico ou financeiro.

Que vantagens e desvantagens vocé percebe na comercializagdo online?

A empresa concentra sua estratégia na venda de mercadorias com foco no preco baixo
ou na qualidade do produto (com alto valor agregado)?

Descreva estratégias utilizadas pela empresa (que envolvam custos/despesas) para

otimizar o e-commerce.



1)

2)

3)
4)
5)

6)
7)
8)
9)
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APENDICE C - Perguntas das entrevistas com os gestores das startups

Para uma startups se destacar, o produto ou servi¢o oferecida por ela deve ser aceita
pelo publico. No inicio da sua startup, vocé se deparou com situacdes de ndo aceitacao
ou até o fracasso?

Em relacdo ao processo de abertura de uma startup, na sua opinido a questdo da
inovacéo ¢ diretamente proporcional ao risco?

Qual é o maior beneficio do e-commerce para sua startup?

Que diferencas vocé percebe entre a venda online e a venda fisica?

Vocé diria que os gastos com publicidade e propaganda sd&o maiores no comércio
eletrénico do que no comércio tradicional?

O que é mais caro (no ponto de vista financeiro) num e-commerce?

Descreva estratégias que vocé adota para mitigar custos no comércio eletrénico.

Possui estratégias futuras para ampliar as vendas online da empresa?

De 0 a 10, quanto vocé indicaria 0 e-commecer para alguém que estd pensando em

criar um? Justifique.
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