SERVICO PUBLICO FEDERAL
UNIVERSIDADE FEDERAL DO PARA
CAMPUS UNIVERSITARIO DE ABAETETUBA
FACULDADE DE ENGENHARIA INDUSTRIAL
CURSO DE BACHARELADO EM ENGENHARIA DE PRODUCAO

UTILIZACAO DE SURVEY PARA ANALISE DO E-COMMERCE NO MUNICIPIO
DE ABAETETUBA-PA

ABAETETUBA/PARA
2022



PATRICK MARLON DE SOUSA PEREIRA

UTILIZACAO DE SURVEY PARA ANALISE DO E-COMMERCE NO MUNICIPIO
DE ABAETETUBA-PA

Trabalho de Conclusdo de Curso apresentado a
Faculdade de Engenharia Industrial da Universidade
Federal do Para, Campus Universitario do Baixo
Tocantins, como requisito final para obtencdo do grau de
Bacharel em Engenharia de Producdo, sob orientagédo do
Prof. Dr. Harlenn dos Santos Lopes.

ABAETETUBA/PARA
2022



Dados I nter nacionais de Catalogacdo na Publicacdo (Cl P) de acordo com | SBD
Sistema de Bibliotecas da Univer sidade Federal do Para
Gerada automaticamente pelo médulo Ficat, mediante os dados for necidos pelo(a) autor (a)

P436u  Pereira, Patrick Marlon de Sousa.
UTILIZACAO de survey para andlise do e-commerce no
municipio de Abaetetuba-PA / Patrick Marlon de Sousa Pereira. —
2022.
47 f.

Orientador(@): Prof. Dr. Harlenn dos Santos L opes

Trabalho de Conclusdo de Curso (Graduacdo) - Universidade
Federal do Pard, Campus Universitério de Abaetetuba, Curso de
Engenharia Industrial, Abaetetuba, 2022.

1. ecommerce. |. Titulo.

CDD 620.02



http://www.tcpdf.org

PATRICK MARLON DE SOUSA PEREIRA

UTILIZACAO DE SURVEY PARA ANALISE DO E-COMMERCE NO MUNICIPIO
DE ABAETETUBA-PA

Este trabalho de concluséo de curso foi julgado e aprovado, para obtencao do titulo de
Bacharel em Engenharia de Producdo pelo corpo docente da Faculdade de Engenharia

Industrial da Universidade Federal do Pard, Campus Universitario do Baixo Tocantins.

Abaetetuba (PA), 29 de junho de 2022.

Prof. Dr. Harlenn dos Santos Lopes
UFPA
(Orientador)

Prof. Dr. Harley dos Santos Martins
UFPA
(Examinador)

Prof. Me. Elaine Cristina de Souza Angelim
UFPA
(Examinador)



AGRADECIMENTOS

Agradeco primeiramente a Deus e por tudo que ele tem me proporcionado até hoje,
pois, sem ele eu ndo teria chegado até aqui e recebido toda essa condi¢do de adquirir
conhecimento e sabedoria durante a minha trajetoria de vida.

Aos meus pais, Paulo Ribeiro Pereira e Marinalva Pinheiro de Sousa, por me
instruirem e formado a pessoa que eu sou hoje, por nunca terem medido esforcos a me
proporcionar subsidios suficientes para a minha formacéao profissional. Além disso, agradego
infinitamente pela minha vida que me possibilitaram até aqui e por terem feito o melhor que
eles puderam.

A todos os envolvidos direta ou indiretamente na minha vida, minha irmd Ananda
Karine, meus amigos da vida e também meus amigos da universidade em especial aos Joilson,
Angresson, por terem me proporcionado bons momentos durante a trajetéria do curso e
também por me promoverem apoio ao meu crescimento profissional.

Aos professores que tive durante o curso que foram de suma importancia para me
inspirar e formar um perfil profissional, em especial ao professor Adalberto da Cruz Lima.

Por fim, agradeco ao meu orientador professor Harlenn dos Santos Lopes, pelos
conhecimentos compartilhados e por me inspirar tanto na minha vida profissional, quanto na
minha vida pessoal.

A todos, 0 meu MUITO OBRIGADO!



“O que vocé sabe nao tem valor algum.
O valor esta no que vocé faz com o que sabe”
(Bruce Lee)



RESUMO

O municipio de Abaetetuba, localizado no nordeste do Estado do Pard, é um importante polo
comercial. Por se tratar de um polo da regido nordeste e as mudancas decorrentes da
pandemia no cenario econémico local, existiu a necessidade de consolidar dados a respeito da
andlise da utilizacdo do e-commerce e a estrutura produzida no municipio. Para tanto, viu-se a
necessidade de elaborar um estudo para observar as principais atividades que regem a
economia nesta regido e de que forma foi realizada a insercdo e gestdo do comercio
eletrénico. O presente trabalho teve por objetivo geral analisar o formato em que o e-
commerce esta moldado no municipio de Abaetetuba/PA, e prover possibilidades de propostas
de melhorias e aperfeicoamento para 0s segmentos da economia local. A metodologia
empregada neste estudo foi a aplicacdo de questionario quanti-qualitativo, e por uma survey
analitica. Os resultados foram obtidos através da analise de graficos elaborados pelo autor e
pela plataforma do Google Forms, apresentando o percentual das atividades e andlise dos
indicadores de desempenho logistico tratados no presente trabalho. Com isso, foi possivel
chegar a conclusdo de que, no que tange as atividades estagnadas, é necessaria uma maior
participacdo do governo para a aplicacdo de politicas publicas que possa desenvolver essas
atividades, devido ao déficit de aplicacdo e execucdo que ainda se encontra sobre o e-
commerce no mercado local.

Palavras-chave: E-commerce. Survey. Anélise, Indicadores.



ABSTRACT

The municipality of Abaetetuba, located in the northeast of the State of Para, is an important
commercial hub. Because it is a hub in the northeast region and the changes resulting from the
pandemic in the local economic scenario, there was a need to consolidate data regarding the
analysis of the use of e-commerce and the structure produced in the municipality. Therefore,
there was a need to prepare a study to observe the main activities that govern the economy in
this region and how the insertion and management of electronic commerce was carried out.
The present work had the general objective to analyze the format in which e-commerce is
shaped in the municipality of Abaetetuba/PA, and to provide possibilities for proposals for
improvements and improvement for the segments of the local economy. The methodology
used in this study was the application of a quantitative-qualitative questionnaire, and an
analytical survey. The results were obtained through the analysis of graphs prepared by the
author and by the Google Forms platform, presenting the percentage of activities and analysis
of logistical performance indicators treated in the present work. With this, it was possible to
reach the conclusion that, regarding the stagnant activities, a greater participation of the
government is necessary for the application of public policies that can develop these
activities, due to the deficit of application and execution that is still on the e-commerce in the
local market.

Keywords: E-commerce. Survey. Analysis. Indicators.
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1. INTRODUCAO

O comércio eletrdnico vem evoluindo muito com o avanco tecnoldgico,
representando parte do presente e do futuro do comércio. S&o muitas as oportunidades de
negdcios existentes na internet e além disso cada vez mais novas formas v&o surgindo
(TEIXEIRA, 2021). Na era digital, os meios e ferramentas vem se modificando e atualizam-se
rapidamente, em busca de maiores possibilidades de oportunidades. A internet vem
modificando o mundo e a forma de relacionamento entre as empresas e a cadeia de
suprimentos, permitindo um fluxo mais rapido e intenso de informacdes e riquezas (RAMOS
et al., 2011). Esta escalada no setor informacional e tecnoldgico proporciona novas roupagens
para profissionais, empresas e usuarios. Nessa vertente que se encontra o Modelo B2C
(bussiness-to-costumer) que aborda a forma de relacionamento direto entre empresas e

clientes, sem o intermédio de terceiros.

O modelo de e-commerce B2C, caracterizado pelo contato direto entre as institui¢coes
e 0S usuarios para aquisicéo de servicos e produtos de forma virtual, em 2019, segundo a 432
edicdo do Webshoppers/Ebit (2020), atingiu 4,87 trilnGes de dolares, analise global e dentre as
20 maiores economias atingiram 1 bilhdo e 300 consumidores online. Em 2020 no Brasil,
(Figura 1), foram mais de 87 bilhdes de reais faturados, representando um crescimento de
41%, quanto que em 2019, foram 62 bilhGes de reais faturados. Isso mostra a queda da

compra fisica e os consumidores que cada vez mais optam por fazer compras pela internet.

Uma pesquisa realizada pela Neotrust (2021), 7° edicdo, revela que no primeiro
trimestre de 2021 as compras online j& registraram um aumento de 57,4% em comparacgao
com o mesmo periodo do ano 2020, isso prova a tendencia do comércio varejista. Dados
listados pelo relatorio “Como os brasileiros Compram Online”, elaborado pela SEMrush
(2020), mostram que Submarino, Americanas, Casas Bahia, Magazine Luiza, Amazon e

Mercado Livre somam 71% dos representantes do e-commerce brasileiro.

Em pesquisa feita pela Conversion (2021), releva que 67% dos acessos a um e-
commerce foi realizado pelo celular, por outro lado o acesso por desktop foi de 33%
apontando mais uma tendéncia de mercado. O destaque do e-commerce no Brasil se
concentrou na regido Norte e Nordeste, que contribuiram com cerca de 1/3 do crescimento no

1° semestre de 2020, em comparagdo ao mesmo periodo de 2019, conforme a Figura 1,
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pesquisa feita pela Ebit (2020). E, por conseguinte, ocorreu o aumento do faturamento do e-

commerce no pais, em 47%.

Figura 1: O E-commerce por regides brasileiras em 2020

DESTAQUE PARA AS REGIOES NORTE E NORDESTE, QUE
CONTRIBUEM COM MAIS DE 1/3 DO CRESCIMENTO NO SEMESTRE

W Var % Faturamento 1° sem. 20 vs. 19 Gontribuigao cresciments % Faturamento 1° sem. 20 vs. 19 ‘ ‘
107%
3%
i J

Brasil Nordeste Norte Centro-Oeste Sudeste Sul

7 WEBSHOPPERS 42° EDIGAO | VERSAO FREE

Fonte: Ebit/ Nelsen Webshoppers 422 edigdo, 2020

O presente estudo inicialmente abordara uma apresentacdo geral do trabalho,
identificando a importancia do e-commerce e sua situagdo atual no Brasil, apresentando
também a problematica da logistica do comércio eletronico e a justificativa do trabalho. Serdo

apresentadas definicGes de e-commerce, com dados estatisticos e seus tipos.

Serdo apresentados também explicacbes sobre amostragem, suas definicOes,
conceitos e técnicas utilizadas neste trabalho. O detalhamento dos métodos de coleta de dados
através de questionario qualitativo e quantitativo via Google Forms, direcionado para o
publico-alvo da pesquisa vinculados ao comercio abaetetubense, e suas relacdes e adequacdes
com a literatura empregada. A partir de entdo, serd destacada a unidade de analise e suas
informacdes e os resultados relevantes, juntamente com o método de abordagem escolhido,
para obtencéo do comportamento e das relagdes existentes no comércio local com o intuito de

aplicar técnicas e propor melhorias.

Sera realizada a analise dos dados referente a survey aplicada na cidade de
Abaetetuba-Pa. Sera apresentada a exploracéo dos dados, os resultados encontrados. Por fim,

sera realizada avaliacdo critica dos resultados obtidos e contribui¢des para trabalhos futuros.
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1.1 Justificativa

No mundo contemporaneo, com a revolucdo da internet, 0 mercado estd em
constante mudanga de comunicacdo, relacdo e transferéncia de produtos. O processo de
digitalizacdo das atividades do dia-a-dia vem se expandindo para diversos setores. Dessa
forma, as empresas tentam entrar em novos ambientes para melhorar os atendimentos, para
levar praticidade e agilidade aos usuarios e obter maior lucratividade com a maximizacao das
vendas de produtos, utilizando o meio digital em busca de nichos de mercados atrativos e que
possibilitem a saida de seus produtos.

“Desde a revolugdo da Internet na década de 90, a tecnologia vem apresentando
desenvolvimento a cada ano, permitindo que as empresas disponibilizem produtos e
servicos no comércio eletrénico. O acesso das pessoas as tecnologias como internet,
segurancga de dados, acesso via aplicativos moveis e outros, fazem com que sejam
procurados negocios na internet, e assim, hoje o comércio eletrnico est em franco
desenvolvimento.” (PEREIRA, B.; PEREIRA, J., 2018, pag. 06).

Cada vez mais as vendas de produtos estdo sendo concentradas na web. Na Pesquisa
Ebit / Nielsen (2020), as empresas cadastradas sdo apresentadas com suas performances. Em
2020, mesmo com a pandemia da covid-19, desde 26 de fevereiro de 2020 (data da
confirmacdo oficial do primeiro caso no pais), segundo Rezende (2020) houve um pico nas

compras online, com 7,3 milhdes de novos consumidores representando um aumento de 40%.

Diante do exposto, torna-se viadvel a realizacdo de uma pesquisa para analisar a
cidade de Abaetetuba, a qual ainda ndo possui nenhuma pesquisa relacionada ao e-commerce.
Como se pode verificar em um breve levantamento realizado no municipio de Abaetetuba
aponta uma baixa existéncia do comércio eletrénico utilizado pelos setores de vestuario,
animais saude e outros (Figura 2), o que abre passagem para um estudo mais detalhado e

analitico do comércio eletronico.
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Figura 2: Levantamento prévio de algumas Empresas, por setores da economia, que utilizam e-commerce do
municipio de Abaetetuba/PA

Empresas que utilizam E-commerce
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Fonte: Autoria Prdpria, 2021

O método utilizado para a realizacdo do presente trabalho foi o de pesquisa
levantamento ou survey, pois é o método ideal e que melhor se encaixa para a obtencdo dos
resultados desejados e também pode ser realizada virtualmente. Além disso, o0 objetivo deste
estudo, tal como mencionado anteriormente é realizar um estudo preliminar a respeito da
utilizacdo do e-commerce. A partir disso, fornecer a base para um estudo futuro mais
detalhado sobre o assunto (FILIPPINI, 1997).

Com a utilizacdo prética dos aplicativos de entrega, a quantidade de novos usuarios
tende a exigir requisitos cada vez mais detalhados e a motivacdo deve ser bem analisada pelas
empresas para entregar um servico de qualidade e que chame a atencdo do maior nimero de
consumidores com rapidez, um bom preco e seguranca, como mostra na Figura 3, pesquisa
realizada pela Webshoppers/Ebit (2020) 422 edicéo.
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Figura 3: Aplicativos de entrega: principal motivacdo de compras
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Nesse sentido, quanto mais se compreende 0 ponto motriz que direciona 0s
consumidores a busca por maior praticidade, economia e seguranca. Percebe-se que 0

mercado e as empresas precisam estar prontos para atender a demanda do e-commerce.

No comparativo pré e durante a pandemia explanado na Figura 4 pesquisa da
Webshoppers/Ebit (2020) 422 edi¢do, as empresas se reinventaram para ndo perder espaco no
mercado, uma vez que ja ndo se tinha o espaco fisico para atender aos usuarios, eles estavam
distantes e havia a necessidade de se chegar até aos clientes em potencial, e um dos meios
mais utilizados para isso, foi 0 comercio eletronico, por meio de lojas virtuais, delivery,
aplicativos de entrega, sites, entre outros, que propuseram uma nova forma de atendimento,
com caracteristicas especificas com foco no atendimento adequado, rapidez na entrega e
praticidade.
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Figura 4: Crescimento do E-commerce durante a pandemia da Covid-19 entre 2019 e 2020
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Var.% Faturamento 1° semestre 20 vs. 18 = Var.% Pedidos 1° semestre 20 vs. 18 == Var.% Ticket Médio 1° semestre 20 vs. 19

Pré Covid-19 Durante Covid-19 PRE COVID-19
1

" D

DURANTE COVID-18

110%
0%
70%

50%

] ‘Semana 05 ABR 2 28 Jun.

YTD'20

‘Semana 05 Jan a 28 Jun.

0%

10%

-10%

30% k :
FRE LR S S FFFFEL PP IS S 1
ST T FEE SIS @"ﬁf@"g@a‘“ o T T s AT

FA’ —TICKET MEDIO

.y WEBSHOPPERS 42° EDIGAO | VERSAO FREE

Fonte: Ebit/ Nelsen Webshoppers 42

Conforme Ceniga e Sukalova (2015), para manter a competitividade e sua
sobrevivéncia no mercado, as empresas devem otimizar seu planejamento operacional, reduzir
0s estoques e 0s custos administrativos. Desta maneira, ocorreram mudancas na gestdo dos
negocios, readequacao dos planos logisticos com maior atencdo a este tdpico, na medida em
que a logistica torna-se nesse emaranhado digital como a linha de comunicacdo entre o cliente
e usuario com as empresas, e por este também se chega o feedback dos servicos prestados,
bem como os dados para busca de melhorias continuas nos modelos de atividades utilizados
pelas organizacdes, desde o tempo de entrega, insatisfacdo dos clientes e dificuldades de

acesso, por exemplo.

O Cenario apresentado, em 2020, vislumbrou ampliacdo do e-commerce nas regides,
intensificando nas areas que retornam um maior faturamento por terem se adaptado com
maior rapidez diante do meio digital proposto pelo comércio eletrénico, impulsionado neste
periodo da pandemia da covid-19, que desde o final de 2019, trouxe mudancas significativas
para a economia mundial, com foco nas medidas de seguran¢a, como distanciamento social,
higienizacdo das méos, uso de maéscaras, entre outros, 0 que obriga aos estabelecimentos e
usuarios se readequarem a uma nova sistematica, para reinventar o modo de vender e gerar
receitas. Com esse novo patamar, a expectativa para 0 ano de 2021, que ja estava com
previsdo de crescimento, se consolidou, conforme mostra a Figura 5 em pesquisa feita pela

Ebit (2021) 442 edicdo, com destaque novamente também para a regido norte do pais.
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Figura 5: Oportunidades de Desenvolvimento do e-commerce no Brasil, em 2021
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Fonte: Ebit / Nielsen - Pesquisa aplicativos de entrega no painel de consumidores online Ebit | Periodo de coleta:
22 de julho & 10 de julho de 2021

Conforme Ballou (2012) quanto melhor o sistema logistico de um pais, mais
desenvolvido ele serd. Assim, o potencial logistico seria elevado por consequéncia da
competitividade, o que tornaria a cidade mais desenvolvida. Dessa forma, um estudo
detalhado proporcionard uma melhor visualizagdo para investidores futuros e melhorias na

gestdo dos negdcios na cidade de Abaetetuba.

1.2 Objetivo geral

Analisar a atual situacdo do e-commerce efetuado na cidade de Abaetetuba.

1.3 Objetivos especificos

- Identificar empresas que utilizam e-commerce em Abaetetuba/PA;

- Elaborar e aplicar uma survey sobre o comércio eletronico em Abaetetuba/PA;

- Analisar a gestdo do e-commerce no municipio de Abaetetuba/PA,;

- Estabelecer indicadores de analise para melhorias da gestdo do e-commerce de
Abaetetuba/PA.
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2. REVISAO DA LITERATURA

Este capitulo ira explanar as defini¢cdes, conceitos e conhecimentos necessarios para

melhor compreensao e desenvolvimento deste trabalho.

2.1. E-commerce

Em 1970 aconteceram as primeiras transacfes eletrbnicas que foram realizadas
utilizando as formas EDI (Eletronic Data Interchange) que consiste em transferéncias
eletronicas de documentos e EFT (Eletronic Funds Transfer) que é a transferéncia eletronica
de fundos. Ambas eram utilizadas pelo setor bancario (MENDONCA, 2016). Este novo
cenario direcionado ao meio digital, vem se ampliando exponencialmente, na aplicacdo de
novos métodos e ferramentas de otimizacdo dos servicos ofertados aos clientes e usuérios. E
com o advento tecnoldgico, novas formas de interagdo surgiram e modificaram a relacao entre

cliente e empresa.

O e-commerce pode ser definido como transacBes comerciais realizadas através da
internet envolvendo transferéncia de bens, servigos ou informacgdes. Podendo ser de empresa
para empresa, entre empresas e consumidores e recuperagdo de informacdes. Entre 0s
produtos mais vendidos na internet estdo os bens tangiveis como: computadores, livros,
revistas, entretenimento, dentre outros (Satterlee, 2001). Esse aparato tecnoldgico vinculado
ao comeércio eletrénico propicia a instalacdo de novos empreendimentos nas cidades pequenas
e trazem consigo o desenvolvimento econdmico local, a geragdo de renda e a criacdo de

oportunidades de empregos e qualificacdo para a populacéo.

Para Teixeira (2015), o comércio eletrdnico em sua forma restrita, se torna uma
maneira de contratagdo ndo presencial ou a distancia, para a compra de produtos e servicos
por meio eletronico. No sentido amplo o e-commerce envolve qualquer troca de informagdes
visando negdcios, incluindo dados transmitidos prévia e posteriormente da venda ou da
contratacdo. Assim como 0 envio de bens tangiveis, como ndo tangiveis, 0s servigos de
pesquisa com link’s, a publicidade, os meios de pagamentos e afins. O e-commerce atinge um
plano extenso dentro da economia por sua caracteristica de adaptacdo aos requisitos

solicitados por empresas e clientes e pode ser moldado e modificado a qualquer tempo.
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Para Schniederjans, Cao e Triche (2014) o e-commerce € definido como operacdes
de troca que ocorrem pela internet, essencialmente usando tecnologia digital. Essas transacdes
de troca envolvem compras, vendas e negociagOes de bens, servicos e informagdes.
Abrangendo todas as atividades de apoio as transa¢fes de mercado, incluindo marketing,
suporte ao cliente, entrega e pagamento. As empresas seguem as etapas de entrega de um
produto ou servi¢o a risca, uma vez que oportunizam ao cliente criar novos layouts de
atendimento, solicitacdo, sugestdo e melhoria aos servicos prestados, desde a confecgéo dos
produtos até a entrega final e o feedback.

Dentre os tipos de e-commerce Oliveiro e Deghi (2014) citam por natureza de troca

entre as entidades participantes, as classificagdes mais comuns séo elas:

- B2C (business-to-costumer — empresa para consumidor): sdo transacdes comerciais
realizadas entre empresas e consumidores finais. Sdo exemplos na modalidade B2C, Livraria

Cultura, Saraiva, Americanas.com, Submarino e etc.

- B2B (business-to-business — empresa para empresa): esse inclui a negociacdo feita entre
empresas (uma empresa negociando com outra). Como exemplo temos uma industria de
pneus vendendo para uma montadora de veiculos. Nesse modelo muitas vezes 0s pregos

podem ser negociados, ja que os pedidos estdo ligados a quantidades.

- C2C (cosumer-to-cosumer — consumidor para consumidor): nesse modelo o comércio
eletronico é realizado diretamente entre os consumidores finais, como os sites de leildes
Mercado Livre, e-Bay, OLX, entre outros, cuja a funcdo é promover leildes virtuais dos
produtos postos a venda pelos seus usuarios, disponibilizando ferramentas que permitam a
comercializacdo direta de bens entre os consumidores. Nesse tipo de negécio, a receita obtida

pelo site normalmente é gerada por comissdes cobradas de seus usuarios em cada negociagéao.

- B2G (business-to-government — empresa para governo): Esse inclui transagbes entre
empresas e governo, tendo como objetivo melhorar a eficiéncia dos processos de gestdo
publica e o relacionamento com o0s demais agentes econdmicos, tanto nas esferas federais,

estaduais e municipais.
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Oliveiro e Deghi (2014) ainda mencionam outros modos de comércio eletrénico,
sendo encontrados em desenvolvimento e ndo estando ainda suficientemente maduros, mas

estdo desenvolvendo-se, sdo eles:

- m-commerce: sdo transacdes comerciais realizadas por meio de dispositivos méveis, dai o M

de mobile, sejam esses dispositivos celulares, smartphones ou tabletes;

- s-commerce: sdo operacdes comerciais realizadas por meio de redes sociais ou com as redes
sociais utilizadas como forma de atrair e fidelizar clientes. Esse tipo de negdcio utiliza a
principal qualidade de uma rede social, que é o relacionamento entre as pessoas, seja para
divulgacdo ou opinido sobre um produto, ou para divulgacdo de promogoes;

- t-commerce: tipo de comeércio eletrdnico que utiliza a TV digital, hoje com uma série de
recursos “inteligentes”, como meio de vender ou divulgar produtos que estdo sendo exibidos
para os telespectadores. Esses produtos podem ser comprados enquanto se assiste a TV, por
meio da operadora ou por cartdo de crédito, ou ainda por contato direto com a empresa
vendedora.

Para fins de andlise o foco estard na classificacdo do e-commerce na interface do
B2C (business-to-costumer — empresa para consumidor), que é a forma de entrega dos

servigos ou produtos advindos das empresas para os clientes usuarios.

Assim, para uma analise financeira do e-commerce de um empreendimento, é
possivel, mensurar, conforme a Figura 6, a ocorréncia de uma maximizacdo do faturamento
de e-commerce com recorde dentre os ultimos 20 anos, 0 que torna uma ferramenta inovadora
para 0s negocios, com menores riscos e retorno esperado com tempo reduzido das carteiras de
investimento utilizadas. E ainda, de um meio de estabilidade para os negécios, principalmente
0s pequenos e médio para que possa garantir sua permanéncia no mercado, seu crescimento e
ampliacdo de nichos, de acordo com a aplicagéo assertiva das diversas formas de aplicacdo da

metodologia online e digital em cada plano de negdcios e Analise de mercado.
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Figura 6: Faturamento do E-commerce no ano de 2020
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Todavia, é importante destacar que a expectativa de crescimento do comércio
eletrénico no ano de 2021 possui projecdo de 28%, ou seja, ainda que seja uma taxa menor
que do ano de 2020 (68%) - que foi quando ocorreu a transicdo e as mudangas decorrentes do
novo cenario econémico mundial devido a pandemia da covid-19 - ¢é indice de crescimento, de

oportunidades de insercdo no mercado, de fortalecimento de negdcios (Figura 7).

Figura 7: Expectativa de Crescimento do E-commerce em 2021

A promessa para o mercado digital € que ele continue expandindo em 2021
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A proje¢do otimista de crescimento para 2021 pode parecer pequena quando
comparada ao crescimento de 68% de 2020.

Porém, uma vez que o e-commerce cresceu tanto em 2020, 28% representa um
grande acréscimo absoluto.

Fonte: Relatérios Neotrust 2019 e 2020

Diante disso, o comércio eletrénico como meio de interrelacdo entre empresas,

clientes e fornecedores de forma préatica, rapida e eficaz em sua proposta e aplicacdo
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intensifica o fluxo do mercado mundial, amplia as possibilidades de captacdo de clientes e
fidelizacdo, 0 que podera gerar maior seguranca para 0s empreendimentos e quanto mais
criatividade maior a abrangéncia de atuacdo dos negécios que utilizam o comércio eletrénico

e suas vertentes, conforme pesquisa da Ebit (2021) 442 edigéo (Figura 8).

Figura 8: Crescimento de vendas no E-commerce em 2021
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2.1.1. Business-to-costumer (B2C)

O Business-to-Costumer (B2C) ¢ o modelo de e-commerce utilizado no presente
trabalho e significa “de empresas para consumidores”. Trata-se da forma de comércio mais
tradicional entre empresas em que 0s servi¢os e produtos sdo comercializados para uma
pessoa fisica, porém, em ambiente virtual. O varejo, de maneira geral, é bem alocado dentro
dessa modalidade do e-commerce (ASSIS, 2015a). E a forma como o mercado mundial estava
acostumado de ir a loja fisica realizar suas tarefas e aquisicdo de produtos e/ou servicos,
porém, convenhamos que havia uma questdo de praticidade que as empresas tentaram sanar
implantando servigos de entregas das compras, utilizacdo de meios eletrdnicos, cartbes de
crédito, de débito, tickets, entre outros. No entanto, ainda se perde tempo no deslocamento ao

local para realizar a escolha e 0 pagamento de suas compras.

Com o surgimento do e-commerce e sua expansdo ocorre a vinculagdo de novos

meios e formas de interacdo que vao desde a forma de escolha dos produtos, modalidades de
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entrega, praticidade para os pagamentos sem sair de casa. A possibilidade de realizar

transacdes eletronicas utilizando apenas um aparelho eletrénico como o celular, por exemplo.

Segundo Assis (2015b), como o comércio eletrénico no Brasil segue em expansao, a
estratégia é focar em nichos de mercados ainda ndo explorados e no portfélio de produtos
disponibilizados, além de caprichar nas agBes de marketing em redes sociais e demais

ferramentas para tornar seu negécio conhecido.

Assim, o marketing digital ganha énfase para a divulgacdo de marcas, de servicos e
produtos nas midias digitais, em que se busca o maior alcance de seguidores e de clientes em
potencial para ampliar as vendas e o faturamento dos negdcios. E sdo esses instrumentos
atrativos que motivam os clientes para migrar para as compras online por aplicativos de
entrega, por exemplo. Observa-se na Figura 9, uma diversidade de motivos que induzem os
clientes para o comércio eletronico, desde as promocdes ofertadas, modalidades de pagamento
variadas e acessiveis, praticidade no manuseio intuitivo dos aplicativos com facilidade, tempo

e deslocamento que ndo sdo mais necessarios, torna-se opcionais.

Figura 9: Motivos de Compra por Aplicativos de Entrega
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2.2. Logistica e e-commerce

A logistica desempenha um papel fundamental nos processos que envolvem a

comercializacdo entre empresas e consumidores, como no caso do e-commerce, pois tendo em
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vista 0 volume que atualmente tem sido comercializado nas plataformas eletrénicas e compras
online, somente com o gerenciamento adequado do sistema logistico é que o consumidor vai
receber o produto comprado, considerando o prazo e mantidas nos produtos as caracteristicas
contratadas (NOVAES, 2007).

Desta forma, é imprescindivel que a gestdo dos empreendimentos se proponha a
investir em planejamento e melhorias do modal logistico utilizados, pois o tempo de entrega,
por exemplo, € um dos pontos fundamentais e basilares para a solidificagdo do negocio no
mercado. Vale ressaltar que o processo de logistica € muito importante para o bom
desempenho das empresas de e-commerce. Afinal, o controle de estoque, célculo de frete,
planejamento de vendas e mesmo o0 empacotamento dos produtos sdo fundamentais para

garantir uma boa experiéncia de compra e a fidelizacdo dos clientes (BERTAGLIA, 2009).

Nesse sentido, a pesquisa logistica necessita de um nivel de atencdo e observagdo
elevados pela equipe gestora para que dissemine 0 mesmo ideal aos niveis operacionais,
proporcionando instrumentos de trabalho eficiente e suficientes para que os colaboradores
tenham meios de retornar suas metas em forma de resultados positivos para o cliente e para o

negaocio.
2.2.1 Logistica

No Brasil, a logistica empresarial se torna cada vez mais latente e procurada, como
sendo a estratégia de sucesso e de permanéncia no mercado de uma empresa. O que muitas
pessoas desconhecem é a origem da logistica, que existe desde os tempos biblicos, e outros
ainda ndo tiveram a oportunidade de saber como ela é importante para diversas areas da
sociedade (CIPRIANO, 2011a).

A definicdo da logistica ndo & um assunto um tanto facil de se identificar para
aqueles que ndo trabalham na area, porque ela ndo se resume em um departamento da
empresa. Ela é responsavel por fazer a integracéo desses, ndo somente dentro de uma empresa
fisica, na sua administracdo de producdo, por exemplo, como também das portas para fora,
fazendo ligagcbes com o marketing, trabalhando em Just in Time com a compra de matérias
primas, reduzindo lead times, ciclos de pedidos, tdo como oferecendo relatorios de dados para
a administracdo tomar decisdes estratégicas. (CIPRIANO, 2011b).
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De acordo com pesquisa realizada pela Associacdo Brasileira de Comércio
Eletrénico Abcomm (2019), 65,9% dos gastos logisticos sdo com frete e os demais 34,1% se
dividem entre gastos com armazenagem (23%) e gastos com manuseio (14,8%). Mostrando

assim, a importancia da logistica no e-commerce.

Com a andlise da Figura 10, pode-se perceber a importancia de uma estruturacdo e
planejamento logistico quando se migra para o comércio eletrénico, uma vez que, sera ponto
fundamental para o0 sucesso e crescimento do empreendimento, o que tornara uma base sélida
para o desenvolvimento de ferramentas consolidadas de prestacdo de servicos retornando com
isso resultados no atendimento ao cliente, na qualidade dos servicos e produtos na fidelizac&o

dos clientes, no fortalecimento do neg6cio no setor ou nicho.

Figura 10: Transportadoras Privadas mais utilizadas para a logistica do e-commerce

Fonte: ABComm e ComSchool 2019

2.3. O comércio no municipio de Abaetetuba/PA

O municipio de Abaetetuba, localizado na regido nordeste do Estado do Para, possui
a economia pautada na agropecuaria, industria e servi¢os. De acordo com Pena et al. (2014), o
municipio de Abaetetuba possui cerca de 17% suas atividades consideradas em expansao
como o Cultivo de Cereais e 0 Cultivo de frutas de lavoura permanente, exceto laranja e uva.

Porém, a atividade econémica predominante no municipio é o setor terciario (comércio e
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Sservicos), que conta com uma ampla rede de estabelecimentos das mais diversas atividades.
(CARDOSO, 2018).

Esta rede de estabelecimentos do setor terciario € a responsavel por mover e girar a
economia no municipio de Abaetetuba, conforme o panorama apresentado pelo IBGE
Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (Figura 11). Sdo empresas de alimentacéo,
estivas em geral, supermercados, servicos de saude, prestacdo de servigos, entre outros, que
coloca o municipio na 142 posicdo no ranking comparativo com os demais municipios do

Estado do Para.

Figura 11: Economia do Municipio de Abaetetuba/PA
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Uma boa colocacdo leva ao entendimento de que é um mercado local em expansao e
desenvolvimento e que se torna um precursor para 0s moldes do e-commerce na medida em
que inovacdes sdo implementadas no municipio, sendo uma porta de oportunidades para o e-
commerce e de melhorias e aperfeicoamento ao que ja se desenha na economia local, como se
observa na Figura 12 uma pesquisa realizada pela Webshoppers/Ebit (2020) 422 edicéo,
identificando regido norte como uma das regibes com maior oportunidade de

desenvolvimento no Brasil.


https://cidades.ibge.gov.br/brasil/pa/abaetetuba/panorama
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Figura 12: Aplicativos de entrega: Desenvolvimento por regides
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Portanto, se faz necessario o desenvolvimento de um estudo que possa acompanhar

esse crescimento e nortear assim, o desenvolvimento econdmico local, com a ferramentas do
g-commerce.
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3. METODOLOGIA

Este capitulo ir4 apresentar a realizacdo da coleta de dados pertinentes a pesquisa,
utilizados como parametros analiticos para definicdo do comportamento do mercado local no
que diz respeito a Logistica e 0 modo de operacdo do e-commerce, bem como o grau de
aplicacdo da ferramenta em busca de possibilidades de melhoria e ampliacdo. Sera
apresentado o delineamento da pesquisa, perpassando pela modelagem a ser utilizada, os
métodos e técnicas, a definicdo do publico-alvo, a forma de coleta e anélise dos dados, para
que se obtenha resultados justificadores da problemaética estudada.

3.1. Dimensionamento da pesquisa

A pesquisa estrutura-se em sua primeira etapa no levantamento bibliografico da
teméatica logistica existente no setor do comércio no municipio de Abaetetuba/PA,
especificamente as relagdes existentes na aplicacdo do e-commerce pelas empresas locais.

Em sua segunda etapa, estrutura-se na confeccdo de um formulario de questbes que
retornem informacdes sobre 0s negdcios aos quais o publico-alvo - lojistas e empreendedores

locais - pertence.

Na terceira etapa foram realizadas pesquisas sobre as empresas existentes para
dimensionamento da pesquisa e como quarta etapa o formulario foi aplicado e retornou o0s

resultados esperados e assim, o estudo cumpriu com o0 seu objetivo.
3.2. Métodos e técnicas de coleta de dados

A metodologia aplicada iniciou com o levantamento bibliografico sobre logistica e e-
commerce com foco no B2C (Business-to-consumer: empresa para consumidor) para
aprofundamento e base para a pesquisa sobre o comercio local e suas especificidades. O
método utilizado consistiu na confeccdo de um formulario virtual do tipo questionario
qualitativo-quantitativo, montado na ferramenta Google Forms, para coleta de informacdes e
posterior analise grafica dos resultados obtidos, assim como contato direto com o0s

empreendedores convidados para complementacdo de informacdes.
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O questionério foi criado baseado na pesquisa do SEBRAE (2016) sobre o varejo
online, adaptado para o objetivo ja mencionado anteriormente do presente trabalho. O calculo
da amostra foi efetuado no site SurveyMonkey, utilizando uma populacdo de 50 empresas,
com um grau de confianga de 90%, margem de erro de 10%, totalizando uma amostra de 30

empresas entrevistadas.

Nesta primeira fase, foram selecionadas as empresas dos setores da economia local
como publico-alvo dos ramos de alimentacdo, vestuario e servigos, aqueles que se sobrepde
no mercado local para compreender o comportamento dos consumidores e posterior

posicionamento da empresa do &mbito de expanséo, atualizacdo e aprimoramento da gestéo.

Realizou-se o envio via plataformas virtuais whatsApp e e-mail do formulario criado
no Google Forms e contato telefénico no qual foram realizados os acompanhamentos da
pesquisa de dados em que os empreendedores preencheram um questionario composto por
perguntas pertinentes ao tema logistica e e-commerce, assim como questdes inerentes a gestéo
do negocio para que fosse possivel visualizar o planejamento estratégico e o plano de metas
dos empreendedores, bem como, a estrutura logistica e virtual existente no negocio. A
utilizacdo de meios digitais para contato e coleta de dados se deu devido as restri¢cOes

decorrentes da pandemia do coronavirus e para resguardar a sadde dos envolvidos no estudo.

Dessa maneira, foram compiladas as informacGes e dados inerentes a tematica e
abordado o ponto central por meio dos resultados obtidos na aplicacdo do formulario para
estruturacdo de melhorias e aplicacdo de novos métodos e técnicas que propiciem o
desenvolvimento dos negdcios locais e consequentemente promover avangos na logistica do

comeércio local, para fins de expansao.
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4. RESULTADOS

Com o intuito de estabelecer parametros sobre logistica e e-commerce no municipio
de Abaetetuba para empresas locais, este estudo retorna os resultados obtidos quanto ao
comportamento dos consumidores diante de uma nova forma de comercializagdo por meio da

interface virtual. Na Figura 13, foram abordadas acGes pertinentes a estruturacdo da empresa.

Figura 13: Estruturacdo das Empresas

Como a sua empresa esta estruturada?
29 respostas

@ Possui um comércio eletrénico

@ Loja fisica e comércio eletrénico
Pretende abrir um comério eletrénico

@ Somente loja fisica

@ Nenhuma das anteriores

Fonte: Autoria Prépria (2022)

Como se pode ver na Figura 13, 69% das empresas pesquisadas possuem loja fisica e

comercio eletrénico, o que ja indica a presenca do e-commerce no comercio local.

Ao analisar o desempenho financeiro dos negdcios se busca observar o ritmo de
crescimento e o retorno financeiro a ser alcangado. Assim, a informacdo sobre a taxa de
conversdo de vendas das lojas virtuais se torna um indicador de tomada de decisdo

importante para a gestdo, conforme a Figura 14.
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Figura 14: Taxa de Conversdo de Vendas

Qual é a sua taxa de conversao média em vendas da sua loja virtual?(Mensal) (em %)
16 respostas

6

2 (12,5%) 2 (12,5%)

1 (6,3%) 1 (6,3%) 1 (6,3%)

20% 30% 5% 50% 60% 70% N sei

Fonte: Autoria Propria (2022)

A Figura 14 mostra que 37,5% dos respondentes ndo souberam informar o indicador
da taxa de conversdo em vendas e 18,5% informaram ser de 50%, as porcentagens de 60 e 70

por cento foram retratadas por 12,5% dos respondentes.

Ja a Figura 15 revela a porcentagem equivalente das vendas por e-commerce com
relacdo a venda total de produtos, sendo um importante indicador para tomada de decisdo na
gestdo das empresas.

Figura 15: Porcentagem de Vendas

A sua loja virtual corresponde a qual porcentagem das vendas?
22 respostas

4

4[(1872%
3(13,6%) (G82%) 5 13 6%) 3 (13.6%)

2(9.1%) 2(9.1%)

1(4,5%) 1(45%) 1(4,5%) 1(4,5%) 1(4,5%)

100% 15% 20% 25% 30% 40% 5% 50% 60% 80% N sei

Fonte: Autoria Propria (2022)

Pode-se observar na Figura 15 que 18,2% informaram ser de 50%, as porcentagens
de 30, 60 e 80 por cento foram representadas por 13,6% dos respondentes, sendo que 9,1%

anunciaram ndo saberem informar o percentual.
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Quanto ao numero de pedidos mensais da loja virtual a Figura 16 mostra a

quantidade em média que as empresas apresentam.

Figura 16: Média de pedidos mensal da loja virtual

Em média qual é o nimero de pedidos mensais da sua loja virtual?
23 respostas

6

2(8,7%)

2
1(4,3%1 (4,3%1 (4,3%1 (4,3%1 (4,3%1 (4,3%]1 (4,3%1 (4,3%1 (4,3%1 (4,3%1 (4,3%1 (4,3%) 1(4,3%1 (4,3%1 (4,3%)

10 30 50 100 170 300 1000 1600 N sei

Fonte: Autoria Propria

Pode-se perceber que a maior porcentagem equivalente a 26% nao soube responder
a quantidade, 21,73% dos respondentes tem em média 1000 pedidos por més ou mais,
representando os participantes que possuem acima de 100 pedidos temos um percentual

também de 21,73%, conforme a Figura 16.

Com relacdo a logistica reversa (quando o produto retorna para a empresa por
motivos de defeito, pedido incorreto, arrependimento e afins) sendo um importante indicador

para capitalizacdo de vendas em uma empresa (Figura 17).
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Figura 17: Equivaléncia do Custo da Logistica reversa sobre o Faturamento mensal

Qual o custo da logistica reversa sobre o total do faturamento da sua loja virtual?(Mensal) (em %)
15 respostas

6

3 (20%)

2 (13,3%)

1(6,7%) 1(6,7%) 1(6,7%)

2 (13,3%)

1% 10% 20% 3% 40% 5% N sei

Fonte: Autoria Propria (2022)

Constata-se que 20% explanaram ser de 10%, as porcentagens de 40% e 5% foi
representada por 13,3% dos respondentes, bem como 33,3% expressaram nao saberem

informar (Figura 17).

Os pontos apresentados na Figura 18, mostram os dados coletados sobre as
dificuldades na rotina de gestdo das lojas virtuais. Um planejamento estratégico voltado para

essas areas de atuagdo é necessario para 0 bom andamento do negdcio e seu desenvolvimento.

Figura 18: Dificuldades na rotina de gestdo da loja virtual

Quais as principais dificuldades na rotina de gestéo da sua loja virtual?
21 respostas

Tributagao 2 (9,5%)
Logistica
Marketing 8(38,1%

Fluxo de Caixa 2 (9,5%)

Estoque 2(9,5%)

Concorréncia 4(19%)
Fornecedores 2(9,5%)
Fraude 2 (9,5%)

0 2 4 6 8

Fonte: Autoria Prépria (2022)
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As porcentagens apresentadas na Figura 18 estdo em 38,1% fixados no marketing e
19% na logistica e na concorréncia. Sendo que nos quesitos de tributacdo, fluxo de caixa,

estoque, fornecedores e fraude se mantiveram empatados com um percentual de 9,5.

A quantidades de funcionérios envolvidos em todas as etapas do comércio eletrénico
¢ um importante dado a ser computado e gerido pelas empresas, pois muitos problemas
relacionados a um bom funcionamento das etapas do e-commerce podem ser sanados pelo

informe da quantidade existente (Figura 19).

Figura 19: Quantidade de Funcionarios de Todas as Etapas do E-commerce

Quantos funcionarios fazem parte de todas as etapas do seu comércio eletronico (loja virtual)?
26 respostas

01
@2
3a4d
®5a9
@ 10a24
® 250u+

Fonte: Autoria Prépria (2022)

Pode-se verificar que 65,4% informaram ser de 1 funcionario e 19,2% demonstraram

ser de 5 a 9. Totalizando 30,7% evidenciarem ser maior do que 1 funcionario (Figura 19).

Com relacdo ao enquadramento das empresas aos setores da economia, foi criada
uma pergunta para coletar a informacdo da quantidade existente em cada setor, conforme a

Figura 20.
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Figura 20: Setores da Economia Local

Em qual setor da economia a sua empresa se encaixa?
29 respostas

@ Comércio
@ Servicos
Industria

@ Agronegdcio

Fonte: Autoria Propria (2022)

Observa-se que 82,8% atuam no ramo do comércio e 17,2% atuam no ramo de
servicos (Figura 20). Conforme o levantamento prévio apresentado na justificativa deste
trabalho.

No que diz respeito ao desempenho financeiro um indicador significativo quando se
planeja investir no negécio para obtencdo de retornos financeiros e uma receita positiva, foi
formada uma pergunta para se obter a informacdo sobre qual situacdo a apresenta passa, se

estd com lucro, prejuizo ou empatado (Figura 21).

Figura 21: Desempenho Financeiro da Operacdo do E-commerce

Como esta o desempenho financeiro da operagéo do seu comércio eletrénico?
26 respostas

@ Lucro
@ Empatado

Prejuizo

Fonte: Autoria Prdpria (2022)

Observou-se na Figura 21 que 61,5% das empresas tem obtido lucro utilizando o
comeércio eletrdnico. Aos 34,6% que se encontram empatados entre lucro e prejuizo,
vislumbra-se uma necessidade de aprimoramento e redefini¢do de estratégias assertivas para

dar uma guinada no negdécio e no desempenho financeiro alcance maiores margens.
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A logistica reversa sendo um importante indicador de desempenho em uma empresa
usudria de e-commerce € visualizada na Figura 22 que demonstra qual as principais causas

existentes nas empresas.

Figura 22: Motivos da Logistica Reversa

Quiais os principais motivos da sua logistica reversa?

13 respostas

Troca de produto por tamanho ou

4(30,8%)
cor.

Arrependimento 2(15,4%)
Pedido incorreto 6 (46,2%)
Defeito do produto 2 (15,4%)

Produto danificado—0 (0%)

Fonte: Autoria Propria (2022)

Como sendo seu principal motivo encontrado o de pedidos incorretos, representando
46,2% dos respondentes. Em segundo lugar podemos ver a troca de produtos por tamanho ou
cor fixada em 30,85% (Figura 22).

Em se tratando das ferramentas existentes utilizadas para o uso do comercio
eletronico. Foi instituida uma pergunta pra saber as plataformas mais utilizadas nas empresas
de Abaetetuba (Figura 23).

Figura 23: Plataformas de Comércio Eletronico Utilizadas

Quais plataformas de comercio eletrénico vocé utiliza?
29 respostas

Plataforma alugada 11 (37,9%)

Rede social

Plataforma Propia

Marketplace ou shopping virtual
Plataforma gratuita

Aplicativo Mobile

Fonte: Autoria Prépria (2022)
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As redes sociais segundo a Figura 23 representam 93,1%, sendo as plataformas que
mais se utilizam para essa modalidade, com as plataformas alugadas em segundo lugar com
37,9%. Na era digital as redes sociais possuem um alcance exponencial e um alto retorno

quando utilizadas para divulgacéo, vendas e atracdo de consumidores para o0 negocio.

Com o alcance das redes sociais 0s negocios tendem a maximizar as vendas e caso
utilizem estratégias com uma gama de opcbes, € possivel obter a captacdo de novos
consumidores de uma forma rapida e eficaz. A Figura 24 mostra quais 0s canais de

atendimentos mais utilizados pelas empresas entrevistadas.

Figura 24: Canais de Atendimento
Quais sao os canais de atendimento da loja virtual no (pré-venda e pos-venda) que disponibiliza

para seu clientes?
28 respostas

E-mail

Facebook 9 (32,1%)

Telefone 12 (42,9%)
Chat
Whatsapp 25 (89,3%
Instagran 15 (53,6%)
twitter

Blog

Plataformas online

0 5 10 15 20 25

Fonte: Autoria Prépria (2022)

Em se tratando dos canais de atendimento com 89,3% o whatsapp é o meio de maior

utilizacdo pelos lojistas para pré e pds vendas, seguido do Instagram e do telefone (Figura 24).

A Figura 25 apresenta sobre quais 0s destinos de venda das lojas virtuais presentes

na cidade de Abaetetuba.
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Figura 25: Destino de Vendas Virtuais.

Qual o destino de venda da sua loja virtual?

27 respostas

@ Somente para a cidade de Abaetetuba
@ Para todo o Brasil

@ Para outros paises

@ Para Abaetetuba e cidades vizinhas

Fonte: Autoria Prépria (2022)

Sendo 81,5% dos entrevistados aplicam o e-commerce apenas no comercio local e
18,5% dos entrevistados iniciaram uma expansao para cidades vizinhas, e ja possuem um

negocio em ampliacdo (Figura 25).

Foi elaborada uma pergunta para saber sobre qual o segmento de atuacdo das
empresas. Como se pode ver na Figura 26, a qual mostra os segmentos mais predominantes

entre as empresas usuarias de e-commerce.

Figura 26: Segmentos de atuacdo das empresas

Em quais segmentos a sua empresa atua?
30 respostas

Esporte e lazer 3(10%)

Alimentos e bebidas 21(70%)

2 (6,7%)
1(3,3%)
0 (0%)

Salde e cuidados pessoais

Eletrodomésticos

Automotivo
Moda

Casa e decoragao

5(16,7%)

1(3,3%)
Informatica 1(3,3%)
Beleza 4(13,3%)
1(3,3%)

0 5 10 15 20 25

Eletrénicos/telefonia

Fonte: Autoria Propria (2022)

Conforme a Figura 26, 70% das empresas entrevistadas atuam no setor de
alimentacdo e 16,7% atuam no segmento de vestuario e moda. Mostrando os segmentos
predominantes do comércio local, no qual o e-commerce estd em processo de implantacéo e
adaptacdo como se pode observar com a migracao de lojas fisicas para lojas virtuais ou ocorre

a agregacao dos dois modelos simultaneamente.



37

Com relacdo ao ano de inicio de abertura das operagcdes do comércio eletrénico das

empresas foi possivel identificar o intervalo médio do tempo de atuacdo, forme a Figura 27.

Figura 27: Ano do inicio da operacao do e-commerce

Em que ano tiveram inicio as operagdes de sua loja virtual?
23 respostas

Antes de 2015
2016
2017

2018 4(17.4%)

2019 6 (26,1%)

2020

5 (21.7%)
2021
2022

5 (21.7%)
0 (0%)

Fonte: Autoria Propria (2022)

O inicio atuacdo das empresas em 2019 foi representando por 26,1% dos respondentes, em
segundo lugar temos 21,7% informaram terem iniciado em 2020 e 2021. Sendo apenas 8,7%

das empresas existentes antes de 2015 como mostra a Figura 27.

Quanto ao numero de funcionarios, a Figura 28 vem explanar sobre quantos

funcionarios as empresas possuem no total.

Figura 28: Quantidade Total de Funcionarios da Empresa

Quantos funcionarios sua empresa possui no total?

m até 5 funcionarios m até 10 funcionarios m até 20 funcionarios

Fonte: Autoria Propria (2022)
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Podemos acompanhar 67% sendo de até 5 funcionarios e 27% foram de até 10
funcionérios. Tendo um pequeno percentual de 7% apenas para até 20 funcionarios. Isso

mostra que dos entrevistados todas sdo de empresas de pequeno porte (Figura 28).

Na Figura 29 estdo ilustradas quais as principais estratégias de fidelizacdo as

empresas possuem ou se ndo possuem.

Figura 29: Estratégia de Fidelizacdo de Clientes

Sua empresa tem alguma estratégia de fidelizagcao de clientes?
29 respostas

Sistema de pontuagéo 2 (6,9%)

Desconto no aniversario do
cliente

Cupons de descontos para

0
clientes fiéis 10 (34,5%)

N&o possuo 19 (65,5%)

0 5 10 15 20

Fonte: Autoria Prépria (2022)

A Figura 29 mostra que 65,5% das empresas estudadas ndo possuem estratégia de
fidelizacdo, o que afeta diretamente no desempenho do negécio, em segundo lugar 34,5%

apresentaram trabalhar com cupons para clientes fiéis.

No que tange planejamento a curto e longo prazo obteve como resultados sobre quais
0s investimentos as empresas pretendem fazer num intervalo de 2 anos, conforme ilustra a
Figura 30.
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Figura 30: Pretensdo de Investimentos
Quais investimentos a empresa pretende fazer nos proximos 2 anos?

28 respostas

Ampliacao das categorias /pro... 19 (67,9%)

9(32,1%)

Acdo em marketplace
Mobile 3(10,7%)

4 (14,3%)

Ampliar a atuagao nacional

1(3,6%)

Novo nicho de mercado
Acessibilidade 3 (10,7%)
2(7,1%)

1(3,6%)

Abrir um ponto fisico
Exportagéo

4(14,3%)

0 5 10 15 20

Nenhum dos citados

Fonte: Autoria Propria (2022)

As empresas estudadas correspondem em 67,9% na ampliagdo das categorias de
produtos e 32,1% em ac¢des em marketplaces e apenas 10,7% de investimento em mobile, que

é a base para o desenvolvimento do e-commerce para o negocio (Figura 30).

Em se tratando da possibilidade de expansdo das empresas estudadas, a Figura 31

informa sobre a existéncia da pretensdo de abrir ou ndo outra loja virtual.

Figura 31: Possibilidade de Expansao
Caso ja possua uma loja virtual, pretende abrir outra?

25 respostas

® Nao
® Sim,nomesmo ramo

sim, em outro ramo

Fonte: Autoria Prépria (2022)

Observou-se que 60% dos envolvidos na pesquisa ndo possuem interesse em abrir
uma nova loja virtual, 28% tém interesse em abrir no mesmo ramo e 12% tem interesse em
abrir em outro ramo Figura 31. Indicacdo de que cerca de 40% dos entrevistados possui
pensamento direcionado a expansdo dos negdcios e reflete na questdo da aplicacdo de

investimentos para alcance de metas de ampliacdo do comércio virtual.

Outra perspectiva explorada foi sobre qual a motivagdo de algumas empresas com

lojas virtuais terem fechado, forme a Figura 32.



40

Figura 32: Motivos de Fechamento de Lojas Virtuais

Quais os motivos de sua loja virtual ter fechado?
12 respostas

Baixo faturamento |0 (0%)

Falta de planejamento / conhe... 2 (16,7%)

Falta de tempo 6 (50%)

Falta de investimento
Dificuldades para acessar me... 3 (25%)
Dificuldades financeiras 1(8,3%)
Desistiu / problemas pessoais 1(8,3%)
Problemas com fornecedores...|—0 (0%)

0 1 2 3 4 5 6

Fonte: Autoria Propria (2022)

Obteve-se um retorno de 50% que informaram que a falta de tempo, seguida de 25%
que apresentaram dificuldades de acesso, o0 que ocasionou o fechamento de lojas virtuais
(Figura 32). Vale salientar em geral, que lojistas, empresarios e empreendedores retém a
maior parte das tarefas e atividades do negdcio o que gera sobrecarga e baixa produtividade o

que corrobora para este resultado significativo.
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5. DISCUSSOES

Em resumo, observou-se com a survey o que compete aos pontos positivos das
empresas entrevistadas estdo em: apresentarem conhecimento sobre o indicador da
porcentagem de vendas somente do e-commerce; e também de boa parte mostrarem possuir

estratégias de investimentos em ampliacao de categoria e acdo em marketplace.

A Tabela 1 foi construida com o intuito de mostrar 0s principais pontos negativos
relacionados a indicadores de desempenho do comércio eletrdnico, com utilizacdo da
ferramenta de gestdo 5W1H, sendo What (0 que), Who (quem), Where (onde), When

(quando), Why (porque) e How (como), com o intuito sanar os problemas encontrados nas

empresas.
Tabela 1 — 5W1H dos Indicadores de Desempenho
What Who Where When Why How
Taxa de Planilhas e
Conversédo Aplicativos o Tomada de Informacdes
(L Gestor Més .
média em e Excel decisbes dos
Vendas Aplicativos
Custo da
logistica -
reversa sobre Gestor Excel Més Tomnga de Ut|||za_c;ao de
decisbes Planilhas
o total do
faturamento
Dificuldades Gestor, Bom Utilizacio de
darotinade | Marketing Excel Dia | funcionamento <
« " Planilhas
gestao e Logistica da empresa
Logistica Gestor Aplicativos Semana| Reduzir custos Planejamento
Reversa e Excel e Planilhas
Estratégia de Bom Planeiamento
Fidelizacdo de| Gestor Excel Més |desenvolvimento jar
. . de Planilhas
Clientes empresarial

Fonte: Autoria Propria (2022)
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Como a Tabela 1 mostra no geral as empresas de Abaetetuba tém muito o que
melhorar no quesito de controle de indicadores. Isso prova o pouco tempo de atuacdo no
mercado sendo veridico como ja foi mostrado anteriormente nos resultados deste trabalho.

Em se tratando de uma exposicdo geral do estudo a Tabela 2 foi construida com os

principais quesitos pertinentes as analises conforme a visdo de um gestor.

Tabela 2 — Resultados e Analises

Topicos Analises
Taxa de Conversdo média em | Maioria dos participantes apresentou dominio
vendas sobre 0 assunto

Porcentagem das vendas
somente do e-commerce

A média dos intendentes mostrou um superavit
no indicador

Custo da logistica reversa
sobre o total do faturamento

Maioria dos participantes indicou nao ter
conhecimento, considerando o nimero de pessoas
gue ndo souberam ou ndo quiseram responder

Dificuldades na Gestdo da
Loja Virtual

Maioria dos participantes possuem uma ma
gestdo da empresa como um todo

Quantidade de funcionarios
envolvida nas etapas do e-
commerce

Com base na maior distribuicdo das empresas
nos ramos de alimentos e bebidas, considerado
a média do nimero de pedidos mensais. A
maioria dos participantes ndo quiseram ou ndo
souberam informar

Canais de atendimento no pré
e pés venda

Com base na média do numero de pedidos
mensal encontrado e o0 nimero de funcionarios
envolvidos nas etapas da loja virtual. Percebe-
se que a rede social ndo é o melhor meio para

atender a demanda apresentada

Estratégia de fidelizacéo de
clientes

Maioria indicou ndo possuir estratégia. 1sso

prova boa parte das empresas ndo estarem

apresentando lucro e terem problemas com
concorréncia

Fonte: Autoria Prépria

Como se pode observar na Tabela 2 alguns assuntos ndo sdo tratados como topicos principais,
pois servem apenas como requisitos para realizar analises de tomadas de decisdo e de

serventia puramente informativa.
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Diante do exposto, os resultados obtidos pela pesquisa explanaram de forma
direcionada alguns pontos norteadores para analise do e-commerce no municipio de
Abaetetuba/PA, demonstrando as forgas e fraquezas existentes e a necessidade de apoio

governamental para fomentar a expansdo e ampliacdo do potencial do comércio eletrénico.
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6. CONCLUSAO

O estudo cumpriu os objetivos definidos na medida em que obteve resultados para a
andlise do comércio eletronico no Municipio de Abaetetuba/PA. Em se tratando da aplicacdo
de uma survey analitica que retorna os resultados graficamente, nos quais obteve-se
informacBes imprescindiveis para a compreensdo de como se d& a migracdo das empresas
locais do meio fisico para o meio digital.

Ao analisar os resultados detectou-se a presenca do e-commerce de forma timida
com predominancia nos setores do comércio e servigos, nos ramos de alimentacdo, vestuario e
servigcos. Utilizam-se de ferramentas e plataformas de e-commerce para as atividades
financeiras, por meio de canais de atendimento para contatar aos consumidores com
estratégias de fidelizacdo de clientes executado por uma minoria dos entrevistados.

Foi constatado também que a média de idade da atuacdo das empresas é de no
maximo de 4 anos. Justificando assim a pouca maturidade, experiéncia e falta de
conhecimento no ramo no e-commerce.

No setor financeiro as empresas tem obtido desempenho positivo, com porcentagem
de lucro significativa, com taxas de conversdo e porcentagem de vendas. Os entrevistados néo
sabem informar sobre os custos da Logistica reversa versus o faturamento. No quesito
expansdo as empresas tendem a migrar para outro ramo e alcancar as cidades vizinhas com as

lojas virtuais, dando continuidade ao crescimento dos negdcios.

No entanto, os entrevistados apresentaram dificuldades com temas como marketing,
logistica, e concorréncia, devido a falta de tempo e a dificuldade de acesso, que séo pontos
principais do negdcio e que ocasionam consequentemente o fechamento de lojas virtuais,
como ocorreu durante a pandemia do coronavirus, principalmente para aqueles que néo
estavam preparados com planejamento estratégico e financeiro adequados. Por outro lado,
quando se discutiu sobre investimento os entrevistados focaram na ampliacdo do negdcio e a
insercdo do negdcio em marketplaces.

Portanto, como proposta de intervencdo e desdobramentos deste estudo sugere-se a
realizacdo de cursos de capacitacdo e qualificagdo com foco no comercio eletronico aliado a
criacdo de uma associacdo de empresas que utilizam o comércio eletrénico da cidade de
Abaetetuba/PA, com possibilidade de parceria com o SEBRAE/PA e prefeitura municipal,

com o intuito de fomentar a especializacdo das empresas locais para o desenvolvimento



45

econémico. A oferta de Cursos de marketing e logistica por instituicdes de treinamento para
aprimoramento dos envolvidos e consultoria janior para acompanhamento e mapeamento dos
negdcios para monitorar os caminhos do comercio eletrbnico e as etapas que estdo em
andamento, para que seja possivel realizar um planejamento de curto, médio e longo prazo,
bem como, as analises necessarias dos ambientes organizacionais existentes, como uma forma
de buscar e aplicar as melhorias pertinentes para que o comercio eletrénico se estabeleca e

adapte as mudancas na economia local.
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