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Resumo

O presente trabalho teve como objetivo analisar arketplace como uma inovacéo
comercial importante para o desenvolvimento de o@crpresa varejista do setor de selaria e
moda country da cidade de Dores de Campos. A retgaadesse trabalho traduz na
apresentacdo de uma opg¢ao aos novos empreendedpresndo dispbe de grande
guantitativo de recursos para comercializar seussbe servicos no mercado. Para ser
possivel atingir aos objetivos propostos foi readia um estudo de caso, de abordagem
qualitativa, de objetivos exploratorios e natureaplicada. Os recursos metodoldgicos
utilizados foram pesquisa in loco realizada pelo&pios autores e revisdo bibliogréafica dos
temas inerentes a pesquisa. Com os resultados exqgeetos, foi possivel verificar que a
adocado marketplace possibilitou o crescimento $icativo das vendas da empresa, sendo
essa a Unica estratégia utilizada nos dois prineiamos de atuacdo. Além disso, atraves
deste trabalho observaram-se fortes indicios deajgecommerce é ndo somente uma opcao
viavel, mas também essencial para a consolidacaonarrado para 0s micro e pequenos
negdécios recém-criados.

Palavras-chave vendasjnovacdo comercialgnicroempresas; marketplace; e-commerce.
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1 Introducéo

Os avancos tecnoldgicos permitiram as empresasdxseus negocios, criando mais
possibilidades de personalizacdo e comodidade gmra clientes. Esses avangcos também
contribuem para o fortalecimento das posi¢cdes cttivas de uma instituicdo (SAFFU,
2012). Apesar da taxa de inovacao ser modestaamil B36 para de cada 100 empresas, elas
detém dois tercos da receita liquida de vendas$RRIN ET AL, 2019).

Nesse contexto, oportunidades sdo criadas paraesagique adotam ferramentas
tecnologicas como solugdo de vendas, uma vez gaecae®cao permite ampliar as areas de
atuacdo das instituicbes, melhorar o processo deimicacdo com seus consumidores e,
consequentemente, aumentar as informacdes disgondeen intuito de entender as
necessidades de seus clientes, além de contriemargomelhoria da capacidade de atender a
personalizacdes e o ganho de eficiéncia nas cadeiassto (MORIGUCHI et al., 2016).

Com a internet, a oferta de compra e venda em teeglse torna possivel e muitos
consumidores passam a se conectar cada vez maipgsquisar produtos disponibilizados,
adquiri-los com um preco mais acessivel e com maigedade, sem precisar sair de casa e
em qualquer parte do mundo (MULLER, 2013). O pequempreendedor, ao adotar um
modelo de negdcio concentrado nas ferramentasaigrtee depara com plataformas prontas
para a consolidacdo de pagamentos e para intergdedde transacdes mercantis. Apesar
disso, a utilizacdo de analises de mercado e femtas de gestdo sem a elaboracdo de
estudos pertinentes relacionados a viabilidadepliaagdo de ferramentas online e sem a
correta determinacdo dos resultados obtidos atrdeésa mudanca, pode comprometer a
viabilidade de aplicacdo em pequenas empresas (WERE; AGARWAL; DA XU, 2015;
DIAZ; MARTIN; RUBIO, 2016).

Partindo desse contexto chegou-se a seguinte quegtal o efeito do marketplace
como inovacgédo comercial importante para o deseimelvo de microempresa varejista do
setor de selaria e moda country?

Desse modo, este trabalho teve por objetivo amabsanarketplace como uma
inovacdo comercial importante para o desenvolvimdetmicroempresa varejista do setor de
selaria e moda country da cidade de Dores de Campdsstado de Minas Gerais.

Além dessa introducéo, esse trabalho esta divieldanais quatro se¢cdes. Na proxima
secdo, € apresentado um referencial teérico abdodammportancia de empreender e de que
maneira a inovacao contribui para o desenvolvimeia® pequenos empreendimentos. Em
seguida, apresenta-se a metodologia desse tral#akueélise de resultados compbe a sec¢éo
seguinte e na ultima estédo as conclusdes dessdhivab

2 Referencial tedrico

2.1 O empreendedorismo e a inovacado nas micro e pemas empresas

Nas ultimas décadas o tema empreendedorismo tepbidec grande atencdo,
principalmente depois que foram realizados estuples compararam o nivel de atividade
empreendedora de um pais com o crescimento dasnareia (CARREE, THURIK; 2005).

O sucesso ou nao de qualquer tipo de instituici# disestamente ligado aos seus
colaboradores, desde os responsaveis pela defidg@uacdo e criacdo da empresa, até o
pessoal responsavel por colocar em pratica todaatidgades e operacbes previamente
definidos. Assim, € necessario que se tenha o conbpto adequado a respeito do agente
criador de qualquer empresa, o empreendedor. Optmooto importante é que o
empreendedorismo deve ser pautado na responsdbikd&ial para que se possa prezar pela
sustentabilidade em suas operacfes (BARROS NETI®)20
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O empreendedorismo para Dornelas (2012) € um ed&adwmvacédo e motivagdo onde
pessoas visionarias planejam, sdo aptas a seaaens@m meio as incertezas, concretizam
seus sonhos e sédo referenciadas e copiadas. Déran@seimida, um empreendedor possui
algumas caracteristicas principais como a buscanpdiancas do status quo juntamente com
a ansia de ser o agente de tal mudanca, para & qsalencial a ja referida visdo com uma
tendéncia a correr riscos como moeda de trocagppoasibilidade de se obter éxito.

Além disso, a expansado do espirito empreendedorctartribuido também para o
crescimento na quantidade de empresas que se aspplir todo o pais, e as que tém se
mostrado mais participativas ha economia nacio@alas micro e pequenas empresas. Os
empreendedores que atuam em instituicfes desse ggstimem, além da responsabilidade
pela empresa, o0s riscos pelo seu desenvolvimestbrevivéncia, além de ter a missdo de
lidar e se adaptar aos novos desafios (DUARTE, 2013

De acordo com o Banco Mundial (2006), as empresasidtro e pequeno porte
demonstram, no minimo, trés contribuicbes paracmauia. A primeira contribuicdo € o
impacto que essas instituicdes causam no mercatlaliho, através da geracdo de novas
vagas de emprego e assim, essa contribuicdo esti@ndente ligada com a reducédo da
pobreza. A segunda contribuicdo € referente aodatque elas sédo fontes interminaveis de
atividades e inovacao, o que contribui para o deseimento do talento empreendedor. E a
terceira contribuicdo diz respeito a impulsionamaentivar a economia por meio da abertura
de novos empreendimentos e introducdo de novaslad®s. As leis brasileiras favorecem
essas instituicbes através de incentivos fiscagsdjminuem de forma consideravel a carga
tributaria que incide sobre suas operacdes (CASTROR)).

Frente a um cendrio que permite vantagens trilastabaixa complexidade e maior
capacidade de adaptacdo, muitos micro e pequenaeemndimentos acabam por ndo dar a
devida atencao a tecnologia e a inovagdo. Em ma#ésgs, por dificuldades que afetam suas
capacidades inovadoras, como: baixo conhecimegtuct® dependéncia de fornecedores;
falta de processo formal de inovacao; baixa traddg investimento tecnolOgico; receio em
inovar; falta de acesso ao crédito e; deficiénaiardraestrutura fisica (BITTAR, 2018).

Em virtude da situacdo macroecondémica brasileira comdicdo desfavoravel, o
aumento da taxa de desemprego no pais no periodatdero de 2014 até marco de 2018
(IBGE, 2018) e com a opcédo do empreendedorismmrsarido uma alternativa atraente,
surge a necessidade das pequenas e micro empresedmn inovacao, criando novas
maneiras para sobreviverem em um mercado cadaaiszompetitivo e exigente.

Diante dessa realidade, diversas empresas de micpequeno porte tém se
movimentado com o objetivo de tornar suas pratisasnarketing, producdo e vendas mais
modernas. Assim, inimeras empresas tém adotadoab d= vendas eletrénicos como forma
de ampliar o alcance de suas vendas, sem a obregtde de um investimento de alto valor.

2.2 O comércio eletrdnico nos micro e pequenos nejis

O comércio eletrénico ow-commercereflete parte do presente e do futuro do
comércio. E extensdo do comércio convencional papsesentar na forma de um ambiente
digital que opera compra, venda, troca e prestagéeservicos facilitadas pelo suporte de
equipamentos de informatica e programas possilildaa realizacdo de negociacdes
(TEIXEIRA, 2015). Faz parte de uma inovagao de miamk), pois se trata da implementagéo
de um novo método de promocao e transacao de psodutservigos (IBGE 2016).

Além disso, o comércio eletrbnico realiza uma aft&o na estrutura das empresas,
uma vez que a atuacdo nesse ambiente é conseqdénuimcdo de novas oportunidades e
estratégias de negdcios, que proporcionam as aagd@igs uma melhoria dos processos e,
consequentemente, a reducéo de custos (ALBERTIND)2De acordo com Felipini (2013) o
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individuo que detém o conhecimento e a competémgaeessarios para realizar a
comercializacdo de seu produto na internet é dmteld uma nova oportunidade, pois os
consumidores estdo mudando seus habitos de conefmacpnveniéncia e também pela
economia que esse canal de venda propicia.

Essa ferramenta de compra e venda causou, na U#oada, uma revolucdo na
maneira de consumir das pessoas e criou oportiesdaara empresas maiores darem inicio
em seus negocios na Internet. No Brasil, essa idadal passou de um faturamento de 18,5
bilhdes de reais no ano de 2011 para 60,0 bilh#e2047 (ABComm, 2017).

No que diz respeito as micro e pequenas empreskisetsal (2017) apoiam a ideia da
adesdo ao comércio eletrénico como forma de expassédo essa a melhor opcéo devido ao
acesso facilitado aos mercados e a redugcédo descdstéransacdo. Apesar de o comeércio
eletrénico ser, geralmente, uma atividade arriscachvel de risco relacionado a iniciar uma
atividade online para uma pequena ou microempresan®r do que montar uma loja fisica
tradicional, uma vez que requer muito menos capialviavel para as pequenas e
microempresas a combinacdo de forgcas, como por@aem desenvolvimento de uma loja
virtual em conjunto com uma loja fisica (TURBAN &NG, 2004).

Ademais, pesquisas evidenciam que as peguenas mempresas conseguem
encontrar vantagens competitivas e maiores passités para expandirem na internet. De
acordo com Salvador (2010) a utilizacdo do coméetgtrénico se mostra como um potencial
estratégico para as empresas, possibilitando gueerssm mais competitivas, proporcionando
vantagens de custos, melhor relacionamento conievges e diferenciagdo de produtos ou
servi¢cos; ajudam na insercao de produtos subdjt@qgossibilitam que novas estratégias
sejam utilizadas, como a tecnologia. Essas vansagan apresentam na forma de
oportunidades para geracdo de um diferencial cotivpet

Diante do exposto, percebe-se que a forma de consountdou no mundo inteiro.
Diversos consumidores optam por adquirir seus itmsservicos através do comércio
eletrénico, o que aquece essa modalidade e a peexptindir. Além disso, a inser¢cdo nesse
mercado torna as empresas mais competitivas ecefemma diferenciacdo em relagédo as
outras que ainda ndo incorporaram essa ideia. s3tnptal mercado néao se limita apenas as
grandes empresas, mas se entende também as npequenas empresas que contribuem
com uma boa parcela do faturamento do pais, e glv® éla pesquisa realizada neste estudo.

3 Metodologia

A pesquisa realizada se apresenta metodologicancente um estudo de caso, de
abordagem qualitativa, de objetivos exploratériomatureza aplicada. De acordo com
Gerhardt e Silveira (2009) pesquisas de naturedadp tém como objetivo gerar
conhecimentos para aplicagao pratica, dirigidasl@cdo de problemas especificos.

Os estudos que apresentam uma abordagem qualitdtivaomo ponto de partida
uma realidade que se deseja compreender, descobmisfruir ou interpretar a partir de
realidades multiplas subjetivas que séo relativascantexto dos atores envolvidos. A
habilidade e o modo de investigacdo do pesquisadalgo importante. (HERNANDEZ
SAMPIERE, 2013). Alguns aspectos dessa pesquisantdeer levados em consideracao
como: a habilidade do pesquisador na escolha dedaogt teorias que se adaptem ao objeto
de estudo, a identificacdo e verificacdo das ditese perspectivas, o reconhecimento por
parte do pesquisador de que sua pesquisa faz gartem processo de producéo de
conhecimentos e a diversificacdo na aplicacaoaedas e métodos (FLICK, 2004).

No que diz respeito ao objetivo exploratério, Dearck1998) argumenta que a
pesquisa exploratoria possibilita a flexibilidade glanejamento, envolve levantamento
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bibliografico, entrevistas com pessoas, e quas@rEere apresenta em forma de estudo de
caso. Este tipo de pesquisa acontece quando @ algeistudo ou tema abordado ndo permite
que o pesquisador desenvolva hipéteses precisas gefam de facil operacionalizacao.

Na visao de Yin (2014) e Revillion (2003), o estutdbcaso € uma analise empirica
sobre um fenbmeno dentro do seu contexto de viala especialmente quando os limites
entre o fendbmeno e o0 contexto ndo estdo claranusfit@dos. Este método torna viavel o
esclarecimento a respeito de teméaticas que namfestudas com mais profundidade.

Para este trabalho, optou-se pela utilizacdo dodonéle estudo de caso, por se tratar
de um procedimento no qual se busca analisar osefatle uma realidade preexistente, com
baixo nivel de controle do pesquisador sobre daweais, a fim de elucidar questbes dentro da
realidade, sem a necessidade de simulagao panvabss fatos (YIN, 2014).

Utilizou-se, como unidade de analise, uma lojausirtde artigos de couro e moda
country sediada na cidade de Dores de Campos -sNHeeais. A coleta dos dados deu-se por
meio de observacdes loco realizadas pelos autores, pela realizacdo devestags em
profundidade com os dirigentes dessa pequena aeg@u comercial e pela andlise de
documentos oficiais fornecidos pela prépria emprEsae corpus serviu como base para as
deducgdes relacionadas aos motivadores de crescim@m@mpresa no meio digital.

4 Resultado e discussao

4.1 Apresentacao da empresa estudada

A selaria estudada se localiza na cidade Doresaiep@s, Minas Gerais. A cidade é
conhecida pela fabricacdo e comercializacado deuppedem couro. As cem selarias existentes
geram empregos diretos e indiretos e comercianragdufos confeccionados na cidade para
todo o pais. Vale ressaltar que os produtos nabmseam aos fabricados nas inUmeras
selarias existentes na cidade, pode-se encontrarsds outros artigos em couro tais como
cintos, bolsas, jaquetas, sapatos, bem como pegasudo cru.

A selaria em estudo atua nos setores industriadlyzindo artigos e equipamentos de
montaria em equinos e vestuario da moda countmpocselas, arreios e demais itens em
couro, e comercial, atuando como microempresa iseeflos produtos que ela mesma
produz e de outras mercadorias do segmento quedgi@iridas para revenda.

As atividades comerciais da instituicdo tiverantimiem fevereiro de 2015, quando
dois irmédos foram capazes de enxergar uma opodd@id passaram a realizar a venda de
mercadorias através do comércio eletrdnico. Imuggite, os fundadores da empresa se
apresentavam como revendedores de mercadorias tes oiornecedores da cidade,
ampliando seu leque de mercadorias e garantindopareela maior do mercado alvo. A
principio, ndo houve aplicacdo de capital e nastiexiestoques, as mercadorias eram
vendidas e somente apds a venda eram adquirida®mércio local, para entdo serem
remetidos aos compradores. Além disso, a empres&ista apenas como uma atividade
paralela para complementacédo de renda e para edgperiéncia em negocio proprio.

Quando o negdcio comecou, 0 interesse dos sodimgaesm realizar vendas através
de marketplaces Para dar inicio as vendas, eles buscaram umanfenta que fosse
amplamente conhecida no territério nacional, opmapdlo Mercado Livre, que € uma
comunidade de compra e vemulding considerado o maiaite de e-commercela América
Latina, e também oferece mecanismos de seguramgeaa vendedor quanto ao comprador.

Com o inicio das vendas em 2015, as principais sndtes proprietarios eram
encontrar fornecedores e buscar fabricantes Iquaia fechar parcerias. As mercadorias
eram fotografadas para a criacdo dos anunciosp sarmtdado com os fornecedores que eles
iriam entregar as mercadorias em até um dia apésraas terem sido realizadas, caso néo o
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tivessem em pronta entrega, reduzindo assim custosestoque e necessidade de capital de
giro. A principio, os socios trabalhavam como as&dos em outras empresas, usavam 0
horario de almoco e folgas para listarem os pedidmnferir pagamentos, adquirir
mercadorias dos fornecedores, envia-las aos diematiém de tirar ddvidas ou resolver
alguma outra questdo mais urgente. O negdcio foogiassim até o més de setembro.

Com o rapido crescimento das vendas o tempo emgerngelos socios na empresa
recém-criada j& ndo era mais suficiente para atérsdgemandas. Assim, em outubro, ambos
decidiram se dedicar integralmente ao proprio niega@ecisao facilitada pelo fato de que o
resultado obtido com as vendas era superior ao glafsalarios que os dois recebiam.

Quanto a infraestrutura da empresa, tudo comecowamagem da casa onde
moravam, embalando mercadorias e as mantendo expeaticdo. Logo o espaco ficou
pequeno e em maio do ano seguinte foi alugado utredmComo estratégia de logistica a
empresa passou a trabalhar com um pequeno estdiamdo assim ter que se deslocarem
diariamente para adquirir os itens com os forne@=dd-oi neste momento a contratacdo do
primeiro empregado, que trabalhava na emissaotds fiscais e criagdo dos anuncios.

Decorridos mais um ano, em maio de 2017, foi akeegomeira loja fisica. Foi entdo
gue empresa passou a produzir alguns produtossexatucomo selas e equipamentos para
montaria. Havia sido contratado um seleiro, um ajiel para o seleiro e mais uma pessoa
para embalagem e expedi¢do. O imdvel alugado n@matevior passou a sediar a unidade de
fabricacéo e a loja fisica passou a ser tambérnabd ¢ie estoque da loja virtual. Sendo assim,
a abertura da loja fisica foi s6 uma oportunidadeatdnder turista e clientes do comércio
local, uma vez que as vendas fora dos canais M&remam insignificantes.

Quando o negécio foi aberto o comércio eletronicad explorado pela cidade de
Dores de Campos apenas camebsitesproprios, existiam apenas duas ou trés outras
empresas, inclusive com histérico parecido com @maresa em estudo, que realizavam
vendas através dearketplacesComo o crescimento de vendas péde ser acompapefmo
concorrentes, logo passaram a usar o Mercado tom® canal de venda.

Diferente do cenéario passado, em que plataformas aisadas por pequenos
vendedores, muitos deles sem qualquer vinculo coforaecedores locais, e algumas vezes
efetuando vendas informalmente, hoje existe um emdimuito competitivo no municipio.
Elaborar andncios atraentes € um desafio de magketifrentado diariamente na execucao
das estratégias mercadoldgicas de cada um dosdarde

4.2 Apresentacao dos resultados

A apresentacao e analise dos dados obedeceram segoéncia de abordagens tendo
como primeiro passo 0 estudo da evolucdo temparal dhdos, seguida de um estudo
estatistico de uma possivel sazonalidade no nudeevendas. Em seguida foram estudados o
quantitativo de vendas por semestre/ano terminando o quantitativo de vendas anual. A
Tabela 1 apresenta o numero de produtos vendidpenimdo entre os anos de 2015 e 2017.

Tabela 1 - Variacao percentual do nimero de merizeendidas em relagdo més anterior

Més  Jan Fev  Mar Abr  Maio  Jun Jul Ago Set Out Nov Dez
Ano

2015 0 15 34 74 10t 74 91 10C 94 10C 14% 13¢
2016 14t 162 192 261 32z 341 402 37¢ 341 26¢ 38¢ 35¢
2017  37¢ 38¢ 58C 591 697 71C 83¢ 87:¢ 692 524 557 45¢

Fonte: elaboracao propria

Os dados, para o estudo estatistico, obtidos ar mhkat Tabela 1, encontram-se
dispostos na Tabela 2, na forma de Mé&diaro Padréo da Média (do inglés SEM).
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Tabela 2 — Valores anuais de Media + SEM ao seiders um periodo de andlise por semestre e também
guando se considera um periodo de andlise de pbsakonalidade (Periodo). Calculado pelo Prism.

2015 2016 2017
Semestre 1° 2° Ano 1° 2° Ano 1° 2° Ano
Media 50,2 110,k 80,4 237,: 354, 295,¢ 556,2 657, 606,¢
SEM 16,5 9,2 12,¢ 34.C 19,5 25,¢ 599 70,2 46,€
Periodo Tempor 20 10 20 10 20
Media 70,4 94,¢ 2937 299,( 667,€ 521,¢
+ SEM 12,¢ 25.F 34,¢ 43,1 63,4 52€
Fonte: Dados da pesquisam a utilizacdo dsoftwareGraphPad Prism 6 (versao temporaria) em computador
pessoal

A Figura 1 apresenta a evolucdo temporal do numereendas relativas ao periodo
estudado em trés graficos anuais distintos. Réasta que as vendas cresceram num ritmo
muito acelerado de fevereiro de 2015 ao final der2@bserva-se ainda que a empresa passa
por dois momentos de vendas. O primeiro momentesponde a alta temporada, periodo
de fevereiro até agosto, e segundo momento comdspa baixa temporada, periodo de
setembro até janeiro, conforme pode ser observaddabela 2 onde o termo “periodo”
retrata tal situacdo. Acredita-se que decréscimeeddas a partir de setembro seja motivado
pelo fim do periodo das exposicdes agropecuariagras festas do género, ja que os artigos
de modas utilizados nessas festas sdo as mercadonemaior volume de vendas.

Gréfico 1 — Evolucdo Temporal do nimero de vendé® @s anos de 2015 e 2017
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Fonte: Dados da pesquisam a utilizacdo dsoftwareExcel

Outro fator importante diz respeito a divulgacds @muncios na plataforma. O
Mercado Livre possui mecanismos que divulgam saus@os automaticamente em outros
locais e essa veiculagédo ocorre em meios contrelpelos Google e Bing e direcionados aos
publicos-alvo. Aléem do alto trafego da platafornos, métodos de divulgacdo massivos
dentro do marketplace facilitam a concretizacao \@daglas. A publicidade a baixo custo
possibilita ao micro e pequeno empresario umategieamercadoldgica acessivel.

A seguranca oferecida para o vendedor e consundéidoutro atractivo, pois, as
transacdes sao realizadas através do Mercado Bagoé um sistema de recebimento de
valores que garante a seguranca de ambos os ldaataforma apresenta um canal de
comunicacao direto com o comprador para reclamag@educio de problemas que possam
ocorrer durante o processo de compra, bem comoitpeantlassificacdo do vendedor pelo
comprador. Quanto ao frete, o Mercado Livre dispidina um filtro para seus usuarios, que
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podem visualizar somente ofertas que estejam cdnete gratis. Além disso, oferecem
precos mais acessiveis para o uso de entregassattas Correios.

Tanto a seguranca na comercializacdo quanto a fdereansportes oferecidos pela
plataforma faz com que os cancelamentos também dmixos. A Tabela 3 mostra que os
pedidos cancelados estdo entre um e dois por destpedidos realizados.

Tabela 3 — Pedidos cancelados
% de pedidos cancelados sobre o

ano Cancelados total de vendas
201¢ 14 1,55%

201¢ 37 1,15%
2017 116 1,74%

Fonte: elaboracéo propria

Por fim, o canal de vendas escolhido pela empressup uma plataforma de
utilizac&o simples e didatica, assim, uma pessea§a conheca o Mercado Livre é capaz de
disponibilizar seus produtos para venda em poucdostas e sem grandes dificuldades.

5 Concluséao

O estudo realizado permitiu analisar como a utiimade canais de vendas online
possibilitou a insercdo e a consolidacdo de umaoemepresa varejista recém-criada no
mercado, mostrando a forma como uma inovacao nketiag, comomarketplace pode se
tornar responsavel pelo desenvolvimento e sucessogresa.

Com o trabalho ficou claro que a questdo problemagual o estudo foi baseado,
obteve resposta satisfatoria, uma vez que as iafgies apresentadas evidenciaram os efeitos
positivos que o0 uso dmarketplacetrouxe para o micro negocio, propiciando o cresain
das vendas em um curto espacgo de tempo.

A analise dos resultados mostrou que a microempuiateye grandes crescimentos na
comercializacdo de seus produtos por adotar o aémalendas online. Ao colocar seus
produtos, essencialmente regionais, a disposicduetoado atraves da internet, além de dar
mais visibilidade aos mesmos, passou a atendeowas rexigéncias dos consumidores, que
buscam produtos diversificados, personalizados, @atos mais acessiveis, além de
propiciar mais comodidade a seus clientes. As ¢apeas dos consumidores Sao
evidenciadas pelo baixo indice de devolu¢édo dodupos.

Nesse sentido, o estudo de caso retratou os besefjoe as vendas online podem
trazer para as micro e pequenas empresas varefitaervou-se fortes indicios que o e-
commerce €, ndo somente uma opc¢ao viavel, mas marabgencial para o crescimento de
vendas e consolidacdo no mercado para 0s micrquepes negocios recém-criados.

Como o0 estudo se baseou em uma Unica empresa sdqueucomparacdo com
outros estabelecimentos, ndo se pode afirmar qu#adss apresentados teriam a mesma
aplicabilidade para todas as empresas de microgeepe porte, sendo esse um fator
limitador, que podera servir de base para pesgfisams.
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