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RESUMO

O presente trabalho aborda o comércio eletrdnico (e-commerce) nas empresas, € tem como objetivo principal
analisar a implantag@o do e-commerce nos processos de vendas em empresas de autopecas da cidade de Goiania.
Para seu desenvolvimento, analisou-se o comércio, tecnologias da informagdo e comunica¢do, o comportamento
do consumidor e, por fim, o e-commerce; seus tipos, ferramentas e vantagens, tendo base o referencial tedrico
pertinente ao tema. Para dar consisténcia ao trabalho, construiu-se os fundamentos metodoldgicos para realizagao
da pesquisa em autopecas de Goifnia. Para coleta de dados via aplicag@o de questiondrio, foi utilizado como base
o cadastro das 120 empresas associadas a Associa¢do Goiana de Empresérios de Auto Pecas (AGEAP). Nesse
sentido, a pesquisa qualitativa e quantitativa exploratdria foi realizada. Dentre os 120 questiondrios enviados, 66
retornaram respondidos. O resultado da pesquisa apontou que a maioria das empresas respondentes estdo no
mercado a mais de 03 anos, e estdo localizadas nas regides mais centrais da cidade, que ainda ndo investiram no
e-commerce, mas que utilizam as redes sociais como ferramenta de divulgacdo de seus produtos.
Palavras-chave: Autopecas; Tecnologia; Informagdo; Comunicagdo; E-commerce.

ABSTRACT

This work is about e-commerce in companies, and it intends to analyze the e-commerce implantation in sales
systems of car parts companies in Goidnia City. To do so, we analyzed business, information and communication
technologies, consumer behavior, and, at last, e-commerce, its types, tools and benefits, based on the theoretical
background about it. In order to consolidate this work, we built the methodological fundaments that were
necessary for this research. Data was collected by a questionnaire application grounded on the registers of the
120 associated companies of AGEAP (Portuguese initials for Goiana Association of Car Parts Entrepreneurs). In
this sense, we performed qualitative and exploratory quantitative research. 120 questionnaire forms were sent, 66
were answered and returned. The results showed us that most of the companies are in business for more than three
years and are located in the central parts of the city. The results also showed that most of the companies have not
invested in e-commerce yet, but social media is used for product promotion.
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1 INTRODUCAO

O presente trabalho aborda o e-commerce (comércio eletrdnico) em empresas de
autopecas. Para seu desenvolvimento estudou-se os fundamentos de e-commerce, bem como
seus processos de vendas de bens e servicos no referencial tedrico disponivel. Nesse sentido,
foi analisado o Comércio (BRITO; CARDOSO, 2004), e sua evolugdo histérica (ALMEIDA;
KUBOTA, 2011); Tecnologias da Informacdo e Comunicacdo (SILVA; ZIVIANE; GHEZZIA,
2019); o consumidor (EBIT; NIELSEN, 2020), e o E-commerce (TOME, 2019), (SEBRAE,
2016; 2017; 2019). Para realizar a pesquisa, os fundamentos metodolégicos foram construidos
segundo autores como Strauss & Corbin (2008), e Gil (2008). O processo, o resultado e as
discussdes do trabalho serdo abordados a seguir.

O comércio de bens e servigos € uma das descobertas mais importantes da humanidade,
e ao longo do tempo constituiu-se em das atividades essenciais para o desenvolvimento da
economia. Segundo o Instituto de Pesquisa Econdomica Aplicada (IPEA, 2009), o surgimento
do comércio no mundo € considerado a partir do momento em que as pessoas comegaram a
praticar o “escambo” ou seja, a pratica de trocar um objeto por outro. A forma de comercializar
evoluiu, e surgiu a moeda com intuito de deixar o comércio mais igualitirio. Nesse sentido a
moeda passou a ser usada como meio de pagamento na aquisi¢do de produtos, tornando o
processo de troca mais justo.

Ainda segundo o IPEA (2009), a humanidade conviveu com o sistema de troca de
mercadorias por muitos séculos até o surgimento do da moeda, tal surgimento foi fundamental
para tornar as trocas mais justas e, principalmente, para evolu¢do do comércio de modo geral.
Foi a partir do desenvolvimento do comércio que as cidades foram sendo transformadas, ja que
a moeda foi permitindo a comercializagdo entre os povos por um longo periodo, datado até a
segunda guerra mundial. A partir dai as relacdes de troca comegaram a ser modernizadas,
passando a se apoiar em novas descobertas tecnoldgicas, bem como em diversas modalidades
de produtos.

Segundo a Coggiola (2015), a revolucdo industrial ocorreu apés o inicio das lutas
operdrias, este movimento revoluciondrio deve ser compreendido como uma mudanga
estrutural da sociedade, onde houve substituicdo das ferramentas pelas maquinas, ou seja, a
manufatura, fase que compreendeu durante a partir da Baixa Idade Média tinha como
caracteristica a utilizacdo do artesanato como forma de produgao, foi substituida pela fabrica
no processo de producdo. Esse acontecimento coincidiu com a consolidacdo do capitalismo,

além disso, foi um ponto culminante da evolucdo tecnoldgica, social e econdmica.



Nesse sentido, a partir da segunda guerra, diversas inovagdes tecnolégicas foram sendo
reveladas no mundo, bem como nas relacdes de trocas. Foi nesse contexto que, segundo o
Innovation and Entrepreneurs Business School (IEBS, 2021), em 1969 os Estados Unidos
criaram a Agéncia de Projetos de Pesquisas Avancadas, conhecida como ARPANET, tal
agéncia deu grande contribuicio para o advento das Tecnologias da Informa¢do e Comunicagdao
(TICs). Assim, segundo o Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas
(SEBRAE), o surgimento e evolucdo do e-commerce aconteceram principalmente por
consequéncia do desenvolvimento das (TICs).

No Brasil, segundo o IPEA (2009), o processo foi um pouco mais lento, pois em 1970
nas maiores capitais do pais o comércio ainda era do tipo vizinhanga, no qual os alimentos
essenciais eram vendidos por pequenos armazéns locais, € esse processo se realizava
principalmente na relagdo de confianga. Entretanto, de forma gradativa as operacdes comerciais
foram mudando, sendo que nos anos de 1990, a realizacdo de compras através de cartdes de
crédito e de débito aumentaram exponencialmente. Mas, foi a partir do o ano 2000 que,
conforme o Sebrae (2019), o advento dos softwares integrados permitiu a popularizacdo dos
computadores e de aparelhos portateis como os smartphones, tablets, entre outros dispositivos
com conexdao mdvel. Assim, com a possibilidade de navegagdo na internet, as compras online
comecaram a deslanchar.

Vale ressaltar que, de acordo com a Associa¢do Comercial do Parand (ACP, 2021), ha
25 anos, para um brasileiro comprar um produto, a unica forma seria dirigir-se até o
estabelecimento, escolher o produto, efetuar o pagamento e leva-lo para casa. Contudo, com o
sucesso das empresas americanas no comércio eletronico nos anos 2000 levaram algumas
empresas brasileiras como as Lojas Americanas, Submarino e o grupo Pao-de-Acucar a se
interessarem por essa nova forma de comercializagdo de produtos e, com isso, 0 e-commerce
chega ao Brasil.

Em Goiés, o processo nao foi diferente, ou seja, levou um tempo para empreendedores
e consumidores aderirem ao e-commerce. Para a Sociedade Brasileira de Varejo e Consumo
(SBVC, 2021), a regido metropolitana de Goiania-GO, vem seguindo os passos do pais em
relacdo ao e-commerce, pois empresas como as Lojas Novo Mundo com 15% do faturamento
proveniente do e-commerce em 2016, e o Fujioka, classificado entre as 300 maiores empresas
do varejo brasileiro com operacgdes de e-commerce em 2018.

Nesse contexto, segundo a Associacdo Brasileira de Comércio Eletronico (ABCOMM,
2021), atualmente cada vez mais clientes procuram produtos nas lojas online antes de ir a loja

fisica, esse € um dos motivos para implantag¢do e-commerce. A pandemia do Covid-19 provocou



mudancas significativas na sociedade como um todo, como por exemplo nas relacdes de
trabalho e interacdes sociais, devido as restricdes de saide, como o isolamento social para
contencdo de mortes, além disso houve outro impacto ocasionado em virtude da pandemia do
coronavirus: o crescimento na oferta de solucdes digitais de venda, pois tiveram que se adaptar
ao cendrio vivido na atualidade, pois esta foi uma alternativa encontrada para continuar
comercializando e respeitando o distanciamento. (E-COMMERCEBRASIL, 2021)

Segundo o E-commerce Brasil (2021), quando a pandemia ganhou forma no Brasil, o
setor de autopecgas teve motivos extras para se preocupar, pois estava se recuperando de crises
anteriores. Contudo, passados quase um ano de crise sanitdrias e lockdowns, o mercado detecta
uma retomada dos negdcios de autopecas, no qual a melhora estd associada as vendas pelo
comércio eletrOnico, ou seja, a reacdo positiva identificada no setor vem ocorrendo gragas ao
e-commerce implantados em determinadas empresas.

E nesse cendrio que se encontram as empresas de autopecas de Goidnia, cidade que
retine centenas distribuidoras de pecas e acessorios para veiculos automotores em geral.
Contudo, em fun¢do da caréncia de informacdes sobre a implantacdo do e-commerce, o presente
trabalho pretende realizar uma pesquisa nessas empresas, com a perspectiva de analisar a
implantacdo do e-commerce em seus processos de vendas, bem como descrever seus impactos.
Assim, questiona-se: As empresas de autopecas de Goidnia implantaram e-commerce em seus
processos de vendas?

O presente trabalho tem como objetivo geral analisar se as empresas de autopecas de
Goiania implantaram e-commerce em seus processos de vendas. E como objetivos especificos:
Estudar o e-commerce e seu processo de implantacao nas empresas para a realizacdo de vendas
no referencial teérico disponivel; Levantar dados sobre e-commerce em empresas de autopecas
de Goiania e descrever se as empresas de autopecas de Goiania implantaram e-commerce em
seus processos de vendas.

Justifica-se a escolha do tema e-commerce por ser relevante e essencial para a
comercializa¢do de produtos na atualidade. Além disso, € uma ferramenta que estd a cada dia
mais presente no cotidiano das pessoas e da sociedade, possibilitando facilidades e maior
comodidade aos consumidores no momento de fazer um pedido compra, € uma das principais
vantagens € a possibilidade de receber o produto em casa. Por outro lado, o e-commerce também
traz beneficios para as empresas, tudo isso vem contribuindo para a expansdo desse tipo de
comércio.

Justifica-se que este estudo poderd contribuir para as organizagdes, bem como para

novos estudos a respeito do e-commerce, em fungdo de o mesmo esta sendo desenvolvido em



um periodo histérico, pois a humanidade se encontra mergulhada em uma pandemia com o
distanciamento social que obriga as pessoas a ficarem em casa para diminuir a proliferacdo do
coronavirus causador da Covid-19. E nesse cendrio a maioria das empresas se encontram
fechadas para atendimento de balcdo. Por outro lado, entende-se que o processo de
desenvolvimento do mesmo serd salutar para o processo de formagdo académica e profissional
dos académicos envolvidos em seu desenvolvimento. Assim, compreende-se que o
desenvolvimento deste trabalho, e os temas que lhes sdo correspondentes, pode contribuir com

informacdes sobre o enfrentamento dessa realidade.

2 REFERENCIAL TE()RICO
2.1 Comércio

O Comércio, segundo o Ministério da Educacdo do Brasil (MEC, 2021), €
essencialmente troca, troca econdmica, compra e vendas de bens, servicos e outros valores por
outros bens e servicos, operacionalizadas por organizacdes e intermediadas em sua quase
totalidade pelas moedas correntes. Pode-se dizer que, embora as sociedades tenham evoluido
nos ultimos anos, o comércio continua baseado na ideia das trocas econdmicas entre compra
e vendas de bens, servicos e outros valores.

O comércio é dado como a troca de bens, servigos e outros valores desde o inicio das
civiliza¢des. Segundo Brito e Cardoso (2004), o comércio tem sua origem no escambo, isto
€, na simples troca de mercadoria por mercadoria, sem equivaléncia de valor. Para os autores,
o escambo foi por muito tempo a forma mais elementar de comércio e, por isSo mesmo, a
forma dominante. Contudo, foi em funcdo das dificuldades enfrentadas pela falta de uma
medida de valor comum entre os elementos a serem permutados, que nasceu a moeda.

Nesse contexto as sociedades adotaram o comércio com uma préatica pertinente ao ser
humano, passando o comércio a fazer parte da historia e da evolugdo das civilizagdes. Pode-
se dizer que, a evolu¢do das sociedades humanas, tem o comércio um de seus fatores
responsaveis e, a0 mesmo tempo, as sociedades humanas aperfeicoaram o comércio conforme
o passar dos tempos.

No atual contexto, segundo o MEC (2021), o processo de aperfeicoamento levou as
trocas a serem intermediadas, quase em sua totalidade, pela moeda ou por documentos que
que as comprove. Nesse sentido o comércio passa a ser mais do que uma drea profissional,
pois torna-se uma atividade indispensavel, presente em qualquer ramo da economia. A

existéncia de empresas e de profissionais exclusivamente nas atividades comerciais, sao



grandes responsdveis pela impulsdo da economia em geral, conforme pode ser observado em

seu processo de evolucdo a seguir.
2.1.1 Evolucao Histérica

Segundo o IPEA (2011), na antiguidade, o comércio era praticado por meio do
escambo, que consistiam em negociacao por meio de trocas baseado na necessidade de cada
individuo, sendo assim nao havia equivaléncia de valor. Durante a Idade Média, a pratica do
escambo evoluiu e alguns produtos entraram na rota do comércio, dentre estes havia alguns
produtos que eram mais requisitados comparados aos outros, logo surge a moeda-mercadoria.
Nesse periodo os metais valiosos, como o ouro, prata e o cobre, mostraram sua relevancia
pelos seus adjetivos que facilitavam o transporte dos mesmos, por iSso passaram a ser o
principal padrdo de valor no comércio até aos tempos atuais.

Ainda segundo o IPEA (ALMEIDA, KUBOTA, 2011), em 1995, no decurso desse
processo de evolug¢do, houve um acontecimento importante para o comércio mundial, a
criacdo da Organizacdo Mundial do Comércio (OMC), no entanto, os principios e objetivos
J4 haviam sido determinados apds o fim da Segunda Guerra Mundial, quando os Estados
Unidos era o lider do movimento de liberalizacdo multilateral do comércio. Naquele
momento, a Organizagdo das Nac¢des Unidas (ONU) convocou a Conferéncia sobre Comércio
e Emprego que discutiu o Acordo Geral sobre Tarifas e Comércio (GATT), que propunha a
determinacdo de regras multilaterais para comércio internacional, para assim evitar o
protecionismo.

No Brasil, conforme o IPEA (ALMEIDA, KUBOTA, 2011), estados cidades como o
Rio de Janeiro e Sao Paulo foram os precursores do comércio no pais, sendo predominante
na década de 1970 o comércio de balcdo com a maioria dos mantimentos vendidos em
armazéns de vizinhanga, exceto, carnes de origem bovina e suina, que eram comercializadas
prioritariamente nos pequenos agougues, de todo modo, nesses estabelecimentos prevalecia
a ideia de troca de um bem de valor por outro bem e servigos de valor.

Ainda conforme o IPEA (ALMEIDA, KUBOTA, 2011), na década de 1980 e inicio
dos anos 1990, o Brasil foi marcado por uma grande crise econdmica, em 1985
principalmente delineada pelo fim da ditadura militar, por isso havia um indice inflaciondrio
descontrolado, logo os produtos sofreram reajustes vérias vezes durante o dia. Nesse contexto
os supermercados foram favorecidos, pois as pessoas compravam alimentos em grande
quantidade para aproveitar o preco naquele momento, o que possibilitava a estocagem, iSso

quando se tinham condic¢des financeiras. Enquanto o pais se recuperava da crise, em meados



da década de 1990, os mercados de bairro voltaram a ter €énfase, mas uma outra forma de

comércio comegou a ser apreciada na sociedade, conforme serd abordado a seguir.
2.2 Tecnologias da Informacdo e Comunicaciao

Segundo o Sebrae (2019), durante a Segunda Grande Guerra, um marco para evolucao
tecnoldgica, foi a descoberta do computador programdvel, que era muito dificil de operar,
por ser de grande porte, surgiu pela necessidade de realizar cdlculos muito complexos que
levavam muito tempo para uma pessoa fazer. J4 apds a guerra, na década de 1950, a IBM
lanca o primeiro computador que seria usado por organizagdes publicas e privadas, sua
evolucdo possibilitou a criacdo de novas tecnologias no campo da informaética.

Para o IPEA (SILVA, ZIVIANE, GHEZZIA, 2019), o idedrio da internet surgiu
durante a Guerra Fria, notadamente a partir das pesquisas militares norte americanas. Naquele
periodo pairava no mundo uma guerra de ideais, em que qualquer inovacdo que surgisse
poderia contribuir na disputa entre o bloco da Unido Soviética e os Estados Unidos, pois cada
um queria apresentar o melhor produto para comercializar em outros paises.

Nos anos 1960, a internet comegou a ser apresentada como um produto inovador da
Arpanet, mas com utilizagdo exclusiva pelo Departamento de Defesa dos Estados Unidos.
Nesse contexto novos processos de comunicagdo foram sendo criados, culminando para que,
em pleno contexto da Terceira Revolucdo Industrial em meados da década de 1970, as
Tecnologias da Informacdo e Comunicacdo (TICs) fossem consolidadas e disponibilizadas
para uso comum da populacido (SEBRAE, 2019).

Para o Sebrae (2019), as TICs nascem da integracdo da informdtica com a
telecomunicagdo, pois ferramentas computacionais foram agrupadas aos meios das
telecomunicagdes para facilitar a difusdo das informacdes. Com essa fusdo a ideia da internet
foi consolidada e as pessoas passaram a ter mais facilidade na busca, processamento e
qualidades das informagdes. Desse modo a comunicag@o das organizagdes passaram a chegar a
grupos de pessoas de diferentes lugares, e nesse contexto se destaca a rapidez da comunicagao
pelas tecnologias da informacao.

Nesse sentido, ja no final da década de 1990, com softwares € hardwares agrupados, o
progresso do computadores pessoais possibilitou a criacdo de um sistema em que o poder da
comunicacdo pela internet foi sendo aperfeicoado, surgindo dai uma rede de computadores
interligados por um protocolo da internet, gerando novas possibilidades para pessoas e
organizacdes praticarem os atos do comércio apoiados nas TICs de forma eletronica, a partir

dai nasce o e-commerce e um novo tipo consumidor (SEBRAE, 2019).



2.3 Consumidor

Segundo Cédigo de Defesa do Consumidor (CDC, 2021), o consumidor € toda pessoa
fisica ou juridica que adquire um produto ou servico, como destinatdrio final. Ou seja,
consumidor ndo € apenas a pessoa que compra um produto, mas também ¢é a que utiliza um
produto ou servi¢o. Para que isso aconteca € necessdrio ter um vinculo contratual com o
fornecedor, ou que uma relacdo comercial se estabeleca para possibilitar a troca de produto por
valores mobilidrios entre comprador e vendedor.

Para Kotler (2000), o consumidor € a razdo de existir do comércio, tudo comeca com
ele e para ele retorna. Desta forma, o mais importante € prever para onde os clientes estdo indo
e chegar 14 antes. Nesse sentido, o Sebrae (2017), ressalta que o consumidor faz parte da relagao
de consumo, mesmo ndo sendo um destinatdrio final de um produto, podendo ser vitima de
acidentes causados por esses produtos, mesmo que ndo haja relacdo de contrato entre as partes.

Nesse sentido, segundo Las Casas (2009), € fundamental entender a razao e forma pela
qual os consumidores realizam suas compras, pois somente através do entendimento do
processo de compra dos consumidores serd possivel viabilizar bens e servicos que os
satisfacam. Além disso, € importante compreender que os consumidores compram conforme
determinados graus de influéncia, ou seja, € preciso entender o comportamento do consumidor.

Para Pereira (2019), o comportamento do consumidor € a compreensdo sobre uma
marca ou produto que faz com que as pessoas comprem e se relacionem com seus produtos e
servicos. E para poder estudar esses elementos que compdem o comportamento do consumidor,
€ necessario se atentar as dreas da psicologia, sociologia, economia e antropologia. E o principal
objetivo desses estudos é compreender como uma pessoa toma a decisdo de uma determinada
compra, tanto individualmente como coletivamente (PEREIRA, 2019).

Ainda segundo Pereira (2019), é importante compreender o comportamento do
consumidor, para assim poder determinar como ele se relaciona com sua marca, e a influéncia
da sua marca como fator determinante na compra. Para assim prever situagdes, criar solugdes e
estratégias necessdrias para a formagao de uma relacio personalizada. Esse tipo de movimento
pode fidelizar e satisfazer os clientes. Essa satisfacao se mostra em todos os setores da empresa,
fazendo assim com que a visdo de satisfacdo dos clientes aumente ainda mais, isso faz com que
seus produtos sejam vistos com um valor agregado e de qualidade maior (PEREIRA, 2019).

Para o Sebrae (2016), as organizacOes precisam considerar esse novo tipo de
consumidor para elaborar estratégias de vendas capaz de atrair o comprador digital, pois a forma

de consumir vem mudando ao longo dos anos e, juntamente com ascensao da internet, ganhou



destaque o consumidor 2.0, isto é, um tipo de comprador que estd sempre pesquisando melhores
precos, produtos de qualidade e melhor atendimento. Essa dindmica de compra e venda torna-
se possivel pela facilidade que a internet possibilita ao permitir que o comprador compare preco

entre lojas virtuais que oferecem o mesmo produto (SEBRAE, 2016).
2.4 E-commerce

Segundo o Sebrae (2017), o e-commerce é uma atividade mercantil, em que a
comercializa¢do € realizada por meio da internet. Esse tipo de comércio se tornou popular
concomitante a evolucdo da internet em torno dos anos 1990 e 2000, mas a mudanca mais
significativa ocorreu no ano de 1995 com o surgimento da Amazon. A partir do surgimento das
empresas, a ideia do e-commerce foi se espalhando pelo mercado internacional, com
investidores e empreendedores a fazerem gestdo para sua implantacao.

Esse processo se desencadeou pelo mundo a tal ponto, inclusive, no Brasil, que tornou
possivel a Ebit e Nielsen (2020), publicarem que no primeiro semestre do ano de 2020 o e-
commerce brasileiro registrou um crescimento nunca visto antes, chegando a representar 47%
do faturamento do comércio, tendo o numero de pedidos saltado a 39%. Esses fatores
comprovam que o e-commerce alcangou o patamar de uma pratica comum na forma de troca
de bens e servicos, principalmente por possibilitar maior protecao contra a Covid-19, seja para
vendedor ou comprador.

Segundo Oliveira (2020), as empresas consideram que o e-commerce € uma forma de
se conectar aos clientes, além disso, a midia social é uma ferramenta importante que pode ser
empregada ao e-commerce, pois além de pode direcionar os antincios de produtos/servicos aos
clientes interessados, permite também um engajamento com eles. As estratégias definidas pela
empresa para inser¢ao da marca no meio virtual, conceitua-se como e-business, ja 0 e-commerce
sendo um tipo de comercializagdo em que a conexao € eletronica, logo o e-commerce € uma
parte integrante do e-business. Visto os varios tipos de e-commerce, é importante definir em
qual deles a loja ird se enquadrar (SEBRAE, 2016). Os tipos de e-commerce serao demonstrados

no quadro 1.
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Quadro 1 — Tipos de e-commerce.

TIPO CONCEITO

Business-to-Business (B2B) | E voltado para todo tipo de transacio eletronica de bens e servicos
(empresa-empresa) realizados entre as empresas de todos 0s segmentos. Nesse segmento
a empresa se relaciona com outra empresa que seria fornecedora.

Business-to-Consumer (B2C) [ No B2C a empresa tem um relacionamento direto com o consumidor
(empresa-consumidor): final, ou seja, € neste setor que as empresas varejistas do e-commerce
se encontram.

Business-to-Government E um tipo de comércio eletrénico que abrange as transacdes feitas
(C2G) entre empresas governamentais. Alguns estados estdo implantando a
emissdo de nota eletrdnica, com objetivo de reduzir a quantidade de
papelorio e aumentar o nivel da arrecadagdo fiscal.

Business-to-Government B2G sao transacgdes entre a empresa € o governo, por exemplo, a
(B2G) (empresa-governo) declaracdo de Imposto de Renda, que € feita via internet.

Fonte: Elaborado pelos autores com dados do Sebrae (2016).

Segundo Sebrae (2019), para um negdcio que estd iniciando ou para uma empresa que
deseja crescer, o e-commerce € uma boa opcdo. Nesse sentido, para estruturar uma loja
integrada, o investimento inicial comeca na faixa de R $1 mil, tal custo pode justificar o fato de
0 e-commerce ser tdo atrativo para empreendedores iniciantes, pois o investimento €&
relativamente baixo. Contudo, conforme o Jornal Contdbil (2020), o porte da empresa € o
principal determinante do investimento minimo para montar um e-commerce, além disso,
determina também qual seu faturamento no decorrer de um ano.

No Brasil, conforme o Jornal Contébil (2020), o investimento minimo para abrir um e-
commerce para um Microempreendedor Individual (MEI) é de R$1 mil a R$ 5 mil, e seu
faturamento nao ird passar de R$ 81 mil, ja para a Micro Empresa (ME) o custo inicial fica na
faixa entre R$5 mil e R$50 mil com um faturamento anual de R$81 mil a R$360 mil. Ja uma
empresa de pequeno porte (EPP) o custo inicial fica entre R$50 mil e R$500 mil podendo faturar
entre R$360 mil e R$4,8 milhdes

Por fim, a implantacio do e-commerce em uma empresa de grande porte poderd causar
um faturamento anual de R$4,8 milhdes sem limites, mas requer um investimento alto variando
de acordo com a plataforma escolhida para montar o e-commerce. Para se ter uma no¢ao dessa
amplitude de investimento, a empresa EDP Smart investiu R$5,5 milhdes em uma loja virtual,
outro exemplo foi o Grupo Martins que fez um investimento de R$15 milhdes em um

marketplace (Jornal Contabil, 2020).
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2.4.1 Ferramentas de e-commerce

Segundo o Sebrae (2018), pessoas e organizagdes estdo constantemente conectadas a
internet, buscando informacdes de algo para comprar ou negociar. Considerando a proatividade
de consumidores, o e-commerce se constitui num local que possibilita a captacao de clientes
sem a necessidade de grande investimento, empregando estratégias que atraiam a atencdo dos
consumidores, utilizando software e ferramentas de otimizacdo e, por consequéncia, divulgar
bens e servigos para atingir mais “leads” e aumentar as vendas. Pelas organizacdes &
fundamental conhecer algumas ferramentas de e-commerce, conforme o quadro 2 a seguir.

Quadro 2 — Ferramentas de e-commerce

Ferramenta Funcao

Canva Criar pecas visuais

SimilarWeb Acompanhar métricas dos concorrentes.

Open Site Explorer Mostra todos os sites que possuem links diretos para o seu e-commerce e

também dos concorrentes.

ManyContacts Possibilita alcancar mais leads, por disponibilizar formulario para
clientes preencher caso queira receber promocdes.

SEO Monitor Permite a visualizacdo da posicdo do seu e-commerce no Google.

Google Analitics Permite mapear a origem do seu trafego, monitorar visitas, enxergar os
comportamentos dos usudrios no funil de vendas.

Naegg Ecommerce Fornece informagdes sobre cada usuario que visita sua loja online.

Fonte: Ecommerce de Sucesso (2019).
2.4.2 Vantagens do e-commerce para as empresas.

Segundo o Sebrae (2017), existem vantagens na implantacdo do e-commerce pelas
organizacoes, a comecar pelo custo inicial de implantacdo. Além disso, as organizagdes que
optarem pela implantacdo dessa modalidade comércio poderdo ter um custo operacional
igualmente mais baixo, pois as ferramentas podem servir de apoio tanto a empresa como aos

consumidores no processo de compra e venda, conforme pode ser observado no quadro a seguir.
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Quadro 3: Vantagens do e-commerce para empresas

Vantagem Contribuicao

Reducio de custos Comparado ao custo para abrir uma loja fisica, para abrir uma loja
online possui um custo bem menor

Vendas Fulltime No ambiente virtual a loja estard aberta 24 horas por dia durante
todos os dias, estando disponivel para os consumidores a qualquer
momento, isso poderd alavancar as vendas da empresa

Verificagdo de métricas A internet possibilita coletar estatisticas por meio de ferramentas, que
para o gerenciamento agregam na tomada de decisdo, além de possibilitar um controle
assiduo dos resultados, com esses dados o marketing pode identificar
os produtos que os clientes mais visitam

Lado a lado com gigante do | O e-commerce permite que uma pequena empresa possa competir
mercado com grandes empresas. Pois a internet nao tem fronteiras, ampliando
as possibilidades para obtencdo de novos clientes.

Estabilidade Pelo fato de o e-commerce trazer a possibilidade de atrair clientes de
diferentes locais, isso traz mais estabilidade para a empresa

Fonte: Elaborado pelos autores com dados obtidos em Sebrae (2017, p. 23)

O quadro acima mostra o quanto € benéfico e importante a implementacdo do e-
commerce dentro de uma empresa, onde se pode ter significativa redu¢do de custo e vender
vinte quatro horas, ou seja: nunca fechar. Nesse contexto se garante uma estabilidade maior,
uma vez que a empresa se mantém em atividade em vdrias instancias. Essa funcionalidade, por
si, alcanca 0 maximo de pessoas possiveis, € consequentemente acarreta um aumento no

faturamento.

3 METODOLOGIA

A metodologia consiste primeiramente no processo € métodos escolhidos, ou seja, os
procedimentos cientificos e técnicas que sao utilizados para coletar os dados, e por conseguinte
a andlise dos resultados que tem a finalidade de alcancar os objetivos dados pela pesquisa
(STRAUSS; CORBIM, 2008, p. 21). Nesse contexto, segundo Manzin (2011), a pesquisa € feita
através de vdrias etapas, uma pesquisa sé vai existir se uma pergunta for respondida, logo uma
pesquisa consiste na busca por respostas a um questionamento. Nesse sentido, Gil (2008) expde
que a pesquisa exploratoria proporciona maior familiaridade com o problema, pois tem-se o

objetivo de explicé-lo.
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Neste trabalho, para atingir o objetivo proposto, o estudo foi classificado como
exploratério com levantamento quantitativo de dados. Nesse sentido, coletou-se dados em
autopecas de Goiania/GO no periodo de 23 de abril de 2021 a 30 de abril de 2021. Os dados
foram coletados por meio de questiondrio elaborado no Google Forms e aplicado através do
aplicativo WhatsApp, Facebook e Instagram, e também pessoalmente.

Primeiro foi feito contato verbal com um representante da Associagdo Goiana de
Empresérios de Autopecas (AGEAP)?, que informou uma populacio de 1780 empresas de
autopecas distribuidas em todas as regides da cidade. Dessa forma, considerando tal realidade,
decidiu-se por uma amostra e o questiondrio foi enviado para 120 empresas associadas a Ageap,
e cujos contatos destas, a entidade forneceu. O estudo classifica-se como quantitativo, pois

conforme Gil (2008), seus resultados foram traduzidos numericamente.
4. 0 E-COMMERCE EM AUTOPECAS DE GOIANIA

4.1 Goiania

A pesquisa compreendeu a cidade de Goiania, capital do Estado de Goids, e Segundo
o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE, 2021), a cidade nasceu em 1935 da
necessidade de descentralizar o poder local, mas também porque Pedro Ludovico, o entdo
governador da época, queria, além da mudanca da capital, promover uma reforma agraria, e
com isso aumentar a producdo no estado, bem como construir rodovias para possibilitar
escoamento da produ¢do comercializada para outros estados do Brasil.

Entre os anos de 1940 e 1950, a capital do estado de Goias ja ultrapassava o nimero
previsto de 50 mil habitantes, nimero definido no planejamento inicial, no entanto, logo em
1950 ja havia 53 mil pessoas, cerca de 75% destas habitavam o territério urbano. O crescimento
da cidade foi acelerado, em 1960 o niimero de habitantes aumentou para 150 mil, nesta mesma
década Goiania foi considerada uma das maiores metropoles brasileiras (IBGE, 2021).

Para o Sindicato dos Empregados em Edificios de Goiania (SEEG, 2021), esse
crescimento demogréfico deve-se a alguns fatores, como: finalizacao da construc¢do da estrada
de ferro em 1951, retorno a politica de interiorizagdo de Getulio Vargas entre 1951 e 1954, e
além disso, houve a constru¢do de Brasilia entre 1956 e 1960. Atualmente, conforme o IBGE

(2021), Goiania tem mais de 1 milhdo e meio de habitantes e mais de 300 mil empresas.

2 Dariu Ribeiro da Silva (AGEAP), em 31 de marco de 2021.
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4.2 Setor de Autopecas de Goiania

Segundo a AGEAP (2021), o setor de autopecas de Goidnia € um dos que mais cresceu
na cidade nos ultimos anos, foi por for¢a desse crescimento que a entidade foi criada ainda no
ano de 1977 como importante instrumento para organizar o segmento, na perspectiva de, por
meio desta, unir os empresarios que sempre estdo em busca de melhorias e beneficios que
contribuam para o crescimento do setor.

Atualmente, conforme a AGEAP (2021), as empresas de autopecas de Goiania-GO ¢é
formado por 1.780 empresas que vendem pegas para motocicletas, veiculos leves e pesados —
sendo a maioria enquadrada como empresa de pequeno porte. Contudo, em funcio da realidade
e cultura de cada empresa, apenas 120 estdo efetivamente associadas a entidade e, por tanto,
usufruem de uma série de parcerias e servigos que beneficiam empresas, empresarios e seus
colaboradores. A seguir serdo apresentados os resultados da pesquisa sobre e-commerce nas

autopecas de Goiania, Goids.
4.3 Resultados e discussoes

Conforme mencionado anteriormente, foi realizada uma pesquisa descritiva
exploratéria em empresas que atuam no segmento de autopecas em Goiania-GO. A pesquisa
foi realizada através de aplicagdo de um questiondrio com 14 perguntas, sendo 4 qualificadoras
e 10 objetivas, utilizando a plataforma on-line “Google Formulario" e enviada a 120 empresas
de autopecas distribuidas pela cidade, entre os dias 23 a 30 de abril de 2021. Ao final obteve-
se retorno de 66 questionarios devidamente respondidos. A amostra utilizada foi de 66 empresas
escolhidas dentre as 120 que estdo registradas na AGEAP. O maximo de erro de amostragem,
ou da estimacdo da pesquisa € de aproximadamente 5% usando um nivel de confianga de 95%.
Os resultados e as discussoes estdo a seguir:

A questdo 1 perguntou sobre o tempo em que a empresa iniciou seus negdcios, conforme
consta no gréfico a seguir:

Grifico 1: Tempo que a empresa iniciou seus negdcios
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@ Até 3 anos
@ Acima de 3 anos

Fonte: Elaborado pelos autores (2021)

O resultado da questao 1, conforme pode ser observado no gréfico 1, aponta que 78,8%
das empresas pesquisadas comecaram suas atividades ha mais de 3 anos, ou seja, muitas delas
jé tem uma estrutura formalizada e consolidada. Por outro lado, 21,2% das empresas buscam se
desenvolver, e se firmar no mercado, pois como ja dito, muitas surgiram h4d menos de 3 anos,
mostra também o quanto empresas surgem em meio a dificuldade da atualidade. Pode-se inferir
que as empresas de autopecas, especialmente as que t€m mais de 3 anos, estdo acertando mais
do que errando, visto o tempo de atividade.

A questdo 2 perguntou sobre a localizacdo das empresas de autopecas em Goidnia,
conforme o grafico a seguir:

Grifico 2: Onde a empresa se encontra em Goiania

@ Regido Central (st. universitario,
st.aeroporto, st.oeste, st. bueno, jardi...

@ Regido Sudoeste (jardim europa, novo
horizonte, st. sudoeste, jardim vila bo...

@ Regido Sul (chacara do governador,
parque santa cruz, jardim bela vista, p...

@ Regido Vale Meia Ponte (st. centro oe...
@ Outros (nova esperanca, st. aeroviario. ..
@ Regido Central

® Regido Sudoeste
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Fonte: Elaborado pelos autores (2021)

O resultado da questdo 2, conforme o grifico 2 acima, aponta que 43,1% estdo
localizadas na Regido Central, 24,6% estio na Regido do Vale do Meia Ponte, 13,8% em outras
regides e 9,2% na regido da cidade. Cerca de 9,3% estdo distribuidas nas demais regides. O
resultado aponta que a maioria estdo alocadas nas regides mais centralizadas da cidade, ou seja,
estdo estrategicamente melhor posicionadas.

A questdo 3 perguntou sobre o publico-alvo das empresas de autopecas pesquisadas:

Grafico 3: Publico alvo da empresa

@ Feminino
@ Masculino
@® Ambos
@ Infantil

Fonte: Elaborado pelos autores (2021)

O resultado da questdo 3, conforme o gréifico aponta — 50% atende tanto ao publico
feminino como o masculino, 48,5% atende o publico masculino e 0,50% atende ao publico
feminino. Pode-se dizer que, apesar de a maioria atender ambos os sexos, existe uma
considerdvel parcela das autopecas que atende mais ao sexo masculino.

A pergunta 4 refere-se ao porte da empresa.

Grafico 4: Porte da empresa
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@ Microempresa(ME): Até 9 funcionarios.

@ Empresa de Pequeno Porte (EPP): De
10 a 49 funcionarios.

@ Empresa de Médio Porte (EMP): De 50
a 99 funcionarios.

@ Empresa de Grande Porte (EGP): 100
ou mais funcionarios.

Fonte: Elaborado pelos autores (2021)

O resultado da questdo 4, conforme o gréfico 4, aponta que a maior parcela 39,4% sdo
empresas de pequeno porte. Contudo, o segundo resultado 30,3% sdo Microempresa, 27,3%
sao empresas de médio porte e apenas 3% sao consideradas empresas de grande porte. Tal
resultado confirma os dados da AGEAP (2021) que apontam para essa realidade. Importante
destacar que, de maneira geral, as maiorias das empresas de autopecas pesquisadas estdo
distribuidas entre micro, pequenas e médias empresas.

A questdo 5 perguntou sobre o uso das redes sociais nas empresas, conforme grafico a

seguir.
Grafico 5: A empresa tem redes sociais, como?
WhatsApp —61(92,4%)
Instagram -34 (51,5%)
Facebook 12 (18,2%)
Youtube 3 (4,5%)

N&o tem nenhuma. —2 (3%)

Outros

Twitter 2 (3%)
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Fonte: Elaborado pelos autores (2021)

O Resultado da questdo 5, conforme pode ser observado no gréfico 5, aponta que
92,4% utiliza o WhatsApp, 51,5% utiliza Instagram, 18,2% utiliza Facebook, 4,5% utiliza
Youtube, 3% utiliza Twitter, 3% ndo utilizam nenhuma rede e 31,8% utiliza outras ferramentas
para comercializar seus produtos. O resultado estd de acordo com Oliveira (2020), que abordou
que as redes sociais sdo bastante visitadas pelos consumidores, logo a maioria das empresas
utilizam WhatsApp (92,4%) e Instagram (51,5%), como ferramenta de interagdo com seus
clientes.

A questdo 6 pergunta se as empresas pesquisas sabem sobre o que é comportamento

do consumidor 2.0.

Gréfico 6: A empresa tem conhecimento do comportamento do consumidor 2.0.

@ Discordo Totalmente

@ Discordo Parcialmente
Indiferente

@ Concordo Parcialmente

@ Concordo Totalmente

Fonte: Elaborado pelos autores.

Conforme mostra no grafico acima, das empresas pesquisadas 37,9% delas afirmam
nao conhecer sobre o comportamento do consumidor 2.0, ja 25,8 % concordam totalmente sobre
a pergunta, mostrando que possuem alguma informacao sobre o assunto questionado. Segundo
Sebrae (2016) esse tipo de consumidor € aquele que procuram na internet o produto em lojas e
marketplace diferentes, para comparacdo de precos, tempo de entrega, custo do frete dentre
outros motivos para decidir finalizar a compra.

A questdo 7 pergunta se existe algum conhecimento sobre os tipos de e-commerce:

Grafico 7: Tem conhecimento sobre os tipos de e-commerrce?
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@ Discordo Totalmente
@ Discordo Parcialmente
© Indiferente

@ Concordo Parcialmente
@ Concordo Totalmente

Fonte: Elaborado pelos autores (2021)

O resultado da questdo 7, conforme pode ser observado no grafico 7, abordou o
conhecimento dos tipos de e-commerce pelas empresas. Ao confrontar as empresas sobre o
conhecimento desses tipos de e-commerce, 18,5% das empresas concordam totalmente que
conhecem sobre os tipos de e-commerce , j4 32,3% das empresas pesquisadas discordam
totalmente sobre o conhecimento dos tipos de e-commerce, € 21,5% ja tem algum conhecimento
do tipo de e-commerce, ou seja, concordam parcialmente e pode-se observar que temos um
nimero um pouco considerdavel de 15,4% de empresas que sao indiferentes a esse assunto, que
nao sabe sobre o assunto, e 12,3% das empresas discordam parcialmente que conhecem os tipos
de e-commerce.

De acordo com o resultado, percebe-se que a grande maioria das empresas que
discordam total e parcialmente € de 44,5%, ou seja, ndo tem conhecimento dos tipos de e-
commerce disponiveis no mercado. Nesse sentido, pode-se concluir que as empresas ndo tém
relacdo com o Sebrae (2016), pois se tivessem conhecimento sobre os tipos de e-commerce
teriam afirmado, concordando totalmente a pergunta.

A questdo 8, faz a seguinte pergunta: se as empresas t€ém conhecimento do investimento
minimo para uma empresa de autopecas implantar o e-commerce:

Grafico 8: A empresa tem conhecimento do investimento minimo
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@ Discordo Totalmente
@ Discordo Parcialmente
@ Indiferente

@ Concordo Parcialmente
@ Concordo Totalmente

Fonte: Elaborado pelos autores (2021)

O resultado da questao 8, conforme pode ser observado no grafico 8, aponta que 33,3%
discordam totalmente, ou seja, ndo tem conhecimento do investimento minimo, 21,2%
concordam totalmente, ou seja, tem conhecimento do investimento minimo. 21,2% concordam
parcialmente, ou seja, conhecem em parte. 15,2% discordam parcialmente, isto é,
provavelmente desconhecem, a necessidade do investimento minimo. Ainda 9,1% sdo
indiferentes, provavelmente por nao terem ideia do que a pergunta se tratou. De acordo com o
resultado, percebe-se que aquelas que desconhecem total e parcialmente, representam uma
maioria, pois somados alcancam 48,5%. Nesse sentido, entende-se que nio existe relacdo entre
as empresas com o Jornal Contdbil, pois em caso positivo, tal informacao poderia ser acessada.

A pergunta 9, se refere se a empresa ja aplicou o e-commerce em seu processo de
venda:

Grifico 9: A empresa ja aplicou o e-commerce em seus processos de vendas
@ Discordo Totalmente
@ Discordo Parcialmente
@ Indiferente
@ Concordo Parciaimente
@ Concordo Totalmente

Fonte: Elaborado pelos autores (2021)
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O resultado da questdao 9 conforme pode ser observado no grafico 9, mostra que 63,1%
das empresas pesquisadas discordam totalmente que j4 aplicou o e-commerce em seus processos
de vendas, ou seja, ainda nio utilizam como uma ferramenta para as vendas. Por outro lado,
21,5% das empresas concordam totalmente que ja é implementado o e-commerce no processo
de vendas, portanto essas empresas que conhecem e aplicam a ferramenta do e-commerce ja o
utilizam para realizarem vendas online.

A questdo 10 pergunta se a implantag¢do do e-commerce nos processos de vendas gerou
impacto positivo no faturamento da empresa:

Grifico 10: A implantag¢do do e-commerce nos processos de vendas gerou impacto positivo no

faturamento da empresa?

@ Discorde Totalmente

@ Discordo Parcialmente
Indiferente

@ Concordo Parcialmente

@ Concordo Totalmente

Fonte: Elaborado pelos autores (2021)

O resultado da questdao 9, conforme apresentado pelo grafico 9, apresentou o seguinte
resultado: 21,5% das empresas concordam totalmente que implantaram o e-commerce e
obtiveram um aumento no faturamento, e 63,1% discordam totalmente, pois ndo chegaram a
implementar o e-commerce. Diante disso pode-se observar que as empresas nao procuram todas
informagdes sobre como o e-commerce pode aumentar e gerar impactos positivos no
faturamento. Segundo o Sebrae (2017), existem vantagens na implantacdo do e-commerce pelas
organizacdes, a comecar pelo custo inicial de implantacdo. Além disso, as organizagdes que
optarem pela implantacdo dessa modalidade de comércio poderdao ter um custo operacional
igualmente mais baixo, pois as ferramentas podem servir de apoio tanto a empresa como aos
consumidores no processo de compra e venda.

A questdo 11 é sobre o conhecimento de alguma tecnologia de informacgdo e

comunicag@o empregadas no e-commerce.
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Grafico 11: Tem conhecimento de alguma tecnologia de informagdo e comunicacdo

empregadas no e-commerce

@ Discordo Totalmente

@ Discordo Parcialmente
Indiferente

@ Concordo Parcialmente

@ Concordo Totalmente

Fonte: Elaborado pelos autores (2021)

O resultado da questdo 11 pode ser observado no gréfico 11, onde aponta que 27,3%
das empresas discordam totalmente que possui conhecimento sobre as TIC’s, e 21,2%
concordam totalmente que possuem total conhecimento. Nesse cendrio 10,6% discordam
parcialmente, ou seja, possuem algum tipo de conhecimento, mesmo que pouco. Ja as 21,2%
das pesquisadas concordam parcialmente, assim tendo algum conhecimento sobre o assunto,
mas ndo total dominio sobre elas. De acordo com o resultado, pode-se perceber que aqueles
que concordam totalmente e parcialmente representam uma maioria, pois somados alcangam
42,4%. Nesse sentido pode-se concluir que existem relacdes da empresa com o E-commerce
de Sucesso - Noticias Didrias do Mercado de E-commerce, pois encontram tais informacdes,
para assim sempre se manterem atualizadas sobre as TIC 's.

Nesse contexto, com a pesquisa aplicada, pode-se concluir que a maioria das
empresas ainda ndo implementaram o e-commerce pelos seguintes motivos: o fato de ndo
terem conhecimento sobre o assunto; ndo conhecer sobre o comportamento do consumidor
2.0; além ndo saberem qual € o investimento minimo para a aplicacdo desta ferramenta dentro
da empresa. Entretanto, pode-se notar no grafico que muitas das empresas possuem
conhecimento das TIC’s, assim mostrando o minimo de interesse sobre a implantacdo do e-
commerce, € consequentemente muito dessas empresas nao t€ém um faturamento significativo,

por ndo ter como alcancar um publico abrangente

5 CONSIDERACOES FINAIS
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O presente trabalho abordou o e-commerce implantado nas empresas, por ser um tema
relevante e essencial para a comercializa¢do de produtos na atualidade, foi a partir da andlise
de sua implantac¢ao nos processos de vendas em empresas de autopegas localizadas na cidade
de Goiania/GO que esta discussdo foi fundamentada. Para respaldar o tema proposto
voltamos as origens do comércio e sua evolugdo até o surgimento do e-commerce e da
Tecnologia da Informa¢do e Comunicacdo (TICS); além disso, mostrou-se as vantagens € o
investimento minimo para a implantacdo do e-commerce nos empreendimentos.

Para se atingir uma percepcao da realidade, foram definidos trés objetivos especificos
para o desenvolvimento do trabalho, de maneira que, o primeiro era estudar o e-commerce no
referencial tedrico, o segundo levantar dados sobre o e-commerce em empresas de autopecas
e o terceiro descrever se o e-commerce foi implantado. Nesse sentido, o primeiro objetivo
estudou e-commerce no referencial tedrico e pode constatar as vantagens do e-commerce na
reducdo de custos para as empresas, uma vez que o custo de uma loja on-line € menor, além
de possibilitar a loja ficar aberta 24 horas de forma virtual, proporcionando uma estabilidade
econdmica, por atrair clientes de diferentes locais.

O segundo objetivo buscou levantar dados sobre o e-commerce em empresas de
autopecas de Goiania. Para cumprir com este objetivo, foi realizado uma pesquisa em empresas
de autopecas de Goiania-GO. Conforme os dados levantados e analisados, a maioria das
empresas responderem em sentido contrario, ou seja, ndo implantaram e-commerce, ndo sendo
possivel demonstrar seus impactos nas vendas.

O terceiro objetivo visou descrever a implantacdo do e-commerce nos processos de
vendas e seus impactos em empresas de autopecas da cidade de Goiania-GO. O resultado do
questiondrio aplicado demonstrou que as empresas de autopecas pesquisadas em Goidnia-GO,
ndo implantaram e-commerce em seus processos de vendas, ndo sendo possivel descrever seus
impactos nas vendas. Ficou evidenciado que as empresas em questdo ndo possuem muito
conhecimento sobre o e-commerce, tampouco sobre as formas de abordar o consumidor 2.0,
isso justifica o fato de ndo terem buscado uma forma mais facil, rdpida e econdmica de
praticidade no trabalho.

Em relagdo ao objetivo geral, apds analise dos resultados da pesquisa realizada,
constatou-se que a grande maioria das empresas de autopecas de Goiania-GO ndo implantaram
0 e-commerce em seus processos de vendas, diante deste resultado nao foi possivel analisar e
demonstrar os impactos que o e-commerce poderia ter nestas empresas. Contudo, mais da
metade das empresas pesquisadas (grafico 5), utilizam redes sociais, tendo o WhatsApp como

ferramenta para atendimento ao cliente, e o Instagram para a divulgar seus produtos.
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Outro dado importante € que muitas destas empresas nao possuem conhecimento sobre
as ferramentas do e-commerce, nem das tecnologias da informa¢do e comunicagdo utilizadas
no emprego do e-commerce. Assim, pode-se afirmar que as empresas pesquisadas ndo
conhecem a defini¢do de consumidor 2.0. Diante dos resultados, conclui-se que estas empresas
ainda ndo implementaram o e-commerce, pois nao obtiveram conhecimento suficiente do
comportamento do consumidor 2.0. Estdo, nesse caso, atrasadas em relacdo a realidade do
ambiente virtual, onde o e-commerce se encontra em pleno processo de crescimento,
contribuindo no faturamento de muitas empresas no Brasil e no Mundo.

Por fim, considerando os limites da pesquisa de uma amostra 120 empresas,
recomenda-se a realizacdo de estudos mais aprofundados para buscar resultados mais
abrangentes sobre 0 e-commerce nas empresas de autopecas deste setor produtivo Goidnia-GO,
principalmente considerando, conforme AGEAP (2021), a populacdo de 1.780 empresas de
autopecas em Goidnia-GO. Em relacdo as autopecas pesquisadas, recomenda-se a implantagcao
do e-commerce o mais répido possivel, pois é a modalidade comercial que mais cresce no

mercado, inclusive em tempos de pandemia.
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