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VAREJO ONLINE: UM ESTUDO SOBRE OS MICRO E PEQUENOS VAREJISTAS
E SEUS SETORES DE ATUACAO

1. INTRODUCAO

O comércio varejista € um dos principais setores da economia mundial, representando trilhdes
de dodlares anualmente. No Brasil, o comércio varejista movimenta 2,65 trilhdes de reais,
emprega 19,1% dos trabalhadores formais e representa 47,4% do PIB, dos quais 53,1% sao
devidos ao Sudeste (FECOMERCIO; SBVC; SEBRAE, 2017). Este setor da economia
experimentou aprecidvel crescimento ao longo dos anos (MATTAR, 2011). As empresas
varejistas de bens semidurdveis, por exemplo, cresceram 500% nos dltimos dez anos (ROCHA,
2017). Um dos fatores que tem contribuido para o desenvolvimento do varejo € o canal de
comércio eletrdnico (e-commerce, varejo online ou varejo virtual).

Entretanto, uma pesquisa apontou que apenas 2,31% das empresas nacionais adotavam o
comércio eletronico (KUBOTA; MILANI, 2011). Segundo o SEBRAE (2016), somente 28%
das empresas varejistas possuem algum tipo de comércio eletronico. H4, portanto, um espago
para o crescimento do varejo online no pais.

E fato que muitos comércios foram forcados a entrar na drea do varejo online para
complementar suas atividades normais e chegar aos clientes que buscam otimizar seu tempo
fazendo compras pela internet (ALBERTIM, 2002). Cada vez mais a demanda por compras
online aumenta, principalmente por conta da comodidade e facilidade que o comprador tem ao
fazer a transacao.

Por conta disso, as empresas que ja atuam no meio digital acabam investindo mais no
fortalecimento de suas vendas eletrOnicas, enquanto as que ndo participam acabam tendo mais
motivos para desenvolver um sistema digital de vendas. (LASTRES; ALBAGLI, 1999). Isso é
particularmente verdadeiro para os grandes varejistas.

No entanto, ha também uma pressdo proveniente do ambiente eletronico e virtual que estd
forcando as estruturas de custos das grandes empresas, porque a manuten¢do do comércio
eletronico € algo extremamente custoso (ALBERTIM, 2002).

O varejo virtual requer uma integracdo impecdvel entre os departamentos de back office,
otimizando o relacionamento com o consumidor em todos os momentos do processo,
promovendo um fécil acesso a informacao e um constante follow up sobre o status da operagao.
(KOTLER; KELLER, 2006). As grandes empresas que atuam em setores de TI sdo as mais
beneficiadas pelo e-commerce. J4 as empresas de pequeno e médio porte, principalmente do
setor industrial, estdo obsoletas em relacdo a implementacio de novas tecnologias. (TIGRES;
DEDRICK, 2003)

As pequenas empresas sofrem mais para aderir ao comércio eletronico ou se manterem nele.
Foi constatado que 90% das empresas que menos faturam com o comércio eletronico sao
pequenas, mostrando que a tendéncia € que elas realmente tenham uma maior dificuldade em
evoluir neste canal (SEBRAE, 2016).

Ha também um comportamento de resisténcia a ado¢@o ao varejo online, reportado em estudos
sobre micro varejistas estrangeiros. Em pesquisas realizadas no exterior, alguns autores, como
Fink (1998), explicam que os fatores que mais influenciam na adocdo da tecnologia pelas micro
e pequenas empresas estdo diretamente relacionados ao ambiente, a empresa, e a mentalidade
dos empresarios. Outros autores como Kim e Jee (2007), identificam a competicdo e incerteza
do mercado como os grandes motivos de relutdncia de micro e pequenas empresas ao cogitarem
a ideia de se aventurar no comércio eletronico.



1.1. Problema de pesquisa e objetivos geral e especificos

Considerando o exposto anteriormente, identificou-se a oportunidade de realizar este trabalho
para tratar especificamente sobre o varejo online praticado pelos micro e pequenos varejistas
brasileiros.

A ideia foi estabelecer um recorte na pesquisa, para investigar a possivel existéncia de uma
relacdo entre os setores de atuagdo dos micro e pequenos varejistas e a pratica do varejo online
pelos mesmos. Dessa forma, colocou-se o seguinte problema de pesquisa: - A prdtica do varejo
online estd relacionada ao setor de atuagdo dos micro e pequenos varejistas?

Para responder a esta questdo foi estabelecido como objetivo geral do trabalho descrever se
existe uma relagcdo entre a pratica do varejo online e o setor de atuacdo dos micro e pequenos
varejistas. Para alcangar esse resultado foram detalhados os seguintes objetivos especificos:

a) Determinar uma amostra de varejistas de micro e pequeno portes;

b) Investigar os setores de atuacdo dos varejistas que praticam varejo online.

¢) Determinar se existe relacdo entre a pratica do varejo online e o setor de atuagdo dos micro
€ pequenos varejistas.

2. FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 Varejo online

A maioria das defini¢des de varejo convergem para o conceito exposto por Levy e Weitz (2000)
que partem do principio que o varejo € a forma de como o produto ou servigo chegard ao
consumidor final, sendo para seu uso ou uso familiar. O varejo consiste em todas as atividades
que englobam o processo de venda de produtos e servicos para atender a uma necessidade
pessoal do consumidor final (PARENTE, 2000). Independentemente da forma com que as
defini¢Oes varejistas sdo apresentadas, a esséncia € que o varejista trata direto com o cliente que
procura determinado produto, existindo certa exclusividade do consumidor (LAS CASAS,
2006). O varejo consiste nas atividades de negdcios envolvidas na venda de qualquer produto
ou prestacdo de qualquer servico a consumidores finais, para utilizacdo ou consumo pessoal,
familiar ou residencial (MATTAR, 2011). Na definicdo de Las Casas e Garcia (2007, p.23)

surge outro aspecto que € a independéncia do local onde o varejo € praticado:
“[...] pode-se concluir que o varejo tem como condi¢do bdsica de sua pratica a
comercializacdo de produtos ou servicos a consumidores finais, ndo importando a
natureza da organizacdo que o exerce (e tampouco o local em que estd sendo
praticado.”

Essa perspectiva também € compartilhada por (KOTLER; KELLER, 2006), que afirma que
qualquer organiza¢do que venda para os consumidores finais, seja ela um fabricante, atacadista
ou varejista, estd fazendo varejo. Nao importa como os produtos ou servigos sdao vendidos ou
onde sdo vendidos.

Quando se pensa em varejo logo o que vem a mente é uma loja, mas o varejo ndo se constitui
em apenas lojas, mas também pode ser realizado através de outros meios como telefone,
internet, correios (PARENTE, 2000). Quando o meio utilizado para realiza¢cdo do varejo € a
internet, o mesmo € classificado como varejo online ou comércio eletronico (TURBAN p.158,
2003). Albertim (p.52 2002) define o comércio eletrdbnico como:

Comércio eletronico é a realizacdo de toda a cadeia de valores dos processos de
negdcios em um ambiente eletronico, por meio de aplicacdo intensa de tecnologias de
comunicag¢do e informacao, atendendo aos objetivos do negdcio. Os processos podem
ser realizados de forma completa ou parcial, incluindo as transa¢des negdcio-a-
negdcio, negdcio-a-consumidor e intra-organizacional, em uma, infraestrutura de
informagdo e comunica¢@o muito predominantemente publica, de acesso fécil, livre e
de baixo custo.



Na vis@o de Kalakota e Robinson (p. 94, 2002), o comércio eletronico ¢ “uma ferramenta que
satisfaz a necessidade de empresas, consumidores e administradores quanto a redugao dos
custos e a elevagdo nos niveis de qualidade e agilidade de atendimento”. Essa ideia de reducao
de custos, também ¢ enfatizada por Laudon e Laudon:

O comércio eletronico é o processo de compra e venda de produtos eletronicos. Pela
automatizacdo das transa¢des de compra e venda, as empresas podem reduzir seus
procedimentos manuais e baseados em papel e acelerar pedidos, entregas e pagamentos

de produtos e servicos.” (LAUDON; LAUDON P.180 2004).

Ainda no tocante ao comércio eletronico, pode-se diferenciar entre dois tipos de empresa: - as
inteiramente virtuais e as virtuais e reais. As empresas inteiramente virtuais sao aquelas que se
limitam apenas ao comércio online, ndo aparecem como lojas fisicas. J4 as virtuais e reais
trazem as duas coisas: a possibilidade de comprar online, e a op¢ao de ir até a loja e comprar
pessoalmente (BONILHA, 2016).

O comércio eletronico € tratado como uma estratégia competitiva geral, mas também deve ser
visto como uma estratégia para reducdo de custos da empresa. A redugdo de gastos que a
empresa pode obter a longo prazo é enorme, partindo da ideia de que se reduz o nimero de
funciondrios e espaco utilizado pela organizacdo (KOTLER; KELLER, 2006).

2.2 Micro e pequenos varejistas e as dificuldades da pratica do varejo online

O comércio eletronico busca se consolidar no mercado, desenvolvendo processos como a
seguranca de compra online, melhorando o tempo de entrega e atendimento ao consumidor. No
momento em que o consumidor for capaz de encontrar o que procurava de forma simples e clara
e decide clicar em “comprar”, o produto deve estar com a disponibilidade de acordo com o que
foi dito ao cliente no momento da compra. Caso ndo esteja, toda a cadeia € comprometida, e o
cliente acaba saindo prejudicado por uma simples falha de comunica¢ao (TIGRES; DEDRICK,
2003).

Um aspecto que pesa muito na avaliacdo de uma empresa que atua no comércio online por parte
de um consumidor € o tempo de entrega, ou seja, a logistica. No Brasil, essa € uma caracteristica
que deixa muito a desejar quando se fala de entregas de compras online. Desde prazos de
entrega estourados a extravio de mercadorias comprometem a reputacdo deste modelo de
negécio no pais. (KOTLER; KELLER, 20006)

A implementagdo da internet no mercado de negécios necessita de grandes mudancgas
individual, organizacional, sistemdtica e reguladoramente falando. Habilitar funciondrios e
transformar os modelos e rotinas organizacionais da empresa sdo missoes significantemente
mais complicadas que a introducao de novos programas e equipamentos. (TIGRES; DEDRICK,
2003)

A utilizacdo dessa ferramenta em grande escala é uma realidade comum para as grandes
empresas brasileiras, apesar de ainda faltar muito desenvolvimento para atingir um nivel pleno
de comércio eletronico. A adaptagdo da empresa para a entrada no “mundo online” ndo se trata
de um simples dominio de internet; ela requer grandes investimentos em sistemas eficientes,
desenvolvimento do setor logistico, foco no atendimento ao cliente, inclusive no pds-compra,
planejamento de demanda, melhor controle de estoques, e outras questdes.

As grandes empresas que atuam em setores de TI (Tecnologia da Informagdo) sdo as mais
beneficiadas pelo e-commerce. Ja as empresas de pequeno e médio porte, principalmente do
setor industrial, estdo obsoletas em relacdo a implementaciao de novas tecnologias. (TIGRES;
DEDRICK, 2003). As pequenas empresas sofrem mais para aderir ao comércio eletronico ou
permanecerem nele. Foi constatado que 90% das empresas que menos faturam com o comércio
eletronico sao pequenas, mostrando que a tendéncia € que elas realmente tenham uma maior
dificuldade em evoluir neste canal (SEBRAE, 2016).



Ou seja, pelo exposto anteriormente, os micro € pequenos varejistas devem lidar com a
complexidade do ambiente do comércio online (planejamento de demanda, controle de
estoques, disponibilidade de produtos, prazos de entrega, bom atendimento ao cliente) sem
efetivamente ter tecnologias ou mesmo estruturas internas adequadas para tal. As grandes
empresas normalmente estdo mais habilitadas a tratar com tais adversidades. Tendo isso em
vista, faz-se necessdrio saber se ha fatores facilitadores para a atuacdo dos micro e pequenos
varejistas no comércio eletronico. De fato, o recorte proposto nessa pesquisa, considera
investigar a existéncia de uma relagdo entre o setor de atuagdo e a prética do varejo online pelos
micro e pequenos varejistas.

2.3 Setores de atuacio e varejo online

Um dos principais motivos para as empresas optarem por setores de atua¢do no mercado € que
dificilmente elas conseguem competir de forma eficaz para conquistarem todos os tipos de
consumidores ou compradores (KOTLER, 1994). Os setores de atuacdo de mercado sdao
definidos como “um estado do mercado em que existe heterogeneidade da procura, permitindo
a identificacdo de setores de mercado constituidos por diferentes fungdes procura” (DICKSON;
GINTER, 1987).

Quando se trata de um comércio varejista lojista, leva-se em conta o tamanho das lojas, que
influenciam plenamente nos setores de atuagdo. J4 o comércio varejista ndo-lojista atende
principalmente ao publico que ndo tem tempo disponivel, evita ir as compras, vive longe dos
grandes centros comerciais. E um formato em transformagio, extremamente influenciado pela
telecomunicagdo (SAAB; GIMENEZ, 2000).

Devido ao fato de o varejo online ser relativamente novo no mercado, a abordagem de setores
de atuacdo de mercado no varejo online deve levar em conta os beneficios demandados pelos
consumidores. Também sao incluidos os riscos atribuidos pelos consumidores em relacdo as
compras pela internet (BHATNAGAR; GHOSE, 2004).

Mckinney (2004) realizou um estudo sobre a frequéncia de compras em lojas online,
considerando a como orientagdo dos compradores influenciava a frequéncia das transacoes
online. Foram definidos seis tipos de orientacdes: conveniéncia, confianga, economia,
navegador-planejador, preferéncia a loja fisica e lideranga de opinido. Apds o cruzamento de
informagdes obtidas sobre perfis de consumidores, a autora chegou aos chamados 3C’s
(comparagdo, confianca e conveniéncia).

3 METODOLOGIA

A pesquisa realizada neste trabalho pode ser classificada como descritiva quanto aos fins, e de
campo, quanto aos meios (VERGARA, 2007). A pesquisa descritiva estuda as relagdes entre
duas varidveis de um dado fendmeno sem manipulé-las (KOCHE, 2009). Esta pesquisa também
€ caracterizada como quantitativa porque busca analisar as caracteristicas de grupos de
individuos, no caso os micro e pequenos varejistas, mensuradas por meio de varidveis
quantificadas nos dados coletados (MARCONI; LAKATOS, 2006). O estudo tem delimitagdo
de corte transversal, pois os dados foram coletados uma udnica vez, no momento da coleta
(HAIR, 2006; COOPER, SCHINDLER, 2003).

A amostra ndo-probabilistica foi determinada por conveniéncia, pela facilidade de acesso. A
amostra por conveniéncia envolve a selecdo de elementos que estejam mais disponiveis para
tomar parte no estudo e que possam oferecer as informacdes necessarias (HAIR, 2006). No caso
desse estudo, a amostra foi composta por um total de 164 respondentes, contemplando varejistas
de micro e pequeno portes, pertencentes as regides de Alphaville, Barueri, Jandira, Itapevi,
Osasco, bem como empresdrios da Rua 25 de Margo, em Sdo Paulo. O porte dos varejistas foi
determinado de acordo com o faturamento dos mesmos, bem como seus respectivos ndmeros
de empregados. Os varejistas com até 9 funciondrios foram considerados microempreendedores
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individuais (MEI), os varejistas com 10 a 49 funciondrios foram classificados como
microempresas (ME), e os com 50 a 99 funciondrios foram denominados como empresas de
pequenos portes (EPP). O instrumento de coleta de dados usado consistiu de um formulério
com perguntas estruturadas, administrado presencialmente pelos autores do trabalho, sendo
composto por 8 questdes. (Quadro 1)

Quadro 1: Roteiro de entrevista — Formuldrio varejo online.

1. Qual o seu setor de atuagdo?

o Moda o Casa e Decoragdo

o Informética o Beleza

o Eletronicos o Esporte/Lazer

o Alimentacdo o Saude

o Outros:

2. Qual o faturamento anual de sua empresa?

O Menor ou igual a R$ 360 mil

0 Maior que R$ 360 mil e menor ou igual a R$ 4,8 milhdes

o Maior que R$ 4,8 milhdes e menor ou igual a R$ 300 milhdes
o Maior que R$ 300 milhdes

3. Quantas pessoas trabalham na sua empresa?

o até 9 empregados

o de 10 a 49 empregados

o de 50 a 99 empregados

o mais de 100 empregados

4. Vocé pratica comércio online?

o Sim (V4 para a questdo 6)

o Nao (V4 para a questao 5)

5. Por que ndo atua no comércio online?

o Altos Tributos o Logistica problematica
o Baixo Fluxo de Caixa o Altos Estoques
0 Muitos Concorrentes o Outros

6. Quais canais de venda sdo utilizados na sua empresa?

o Redes Sociais o E-mail

o Telefone o Site

o Outros

7. Qual a faixa percentual que o comércio eletronico representa nas receitas da sua empresa?
o 0% a20% o 21% a40%

o 41% a 60% o 61% a80%

o 81% a100%

8. Vocé considera que seu setor de atuacdo foi um fator facilitador da entrada no comércio eletrénico?
o Sim
o Nao

Identificac¢do (opcional)

Loja:

Cargo:

Local:

Fonte: Elaborado pelos autores




Os dados coletados nesta pesquisa foram mensurados em escala nominal, que de acordo com
Hair (2006), apresentam o mais baixo nivel de sofisticacdo. Neste caso, a andlise dos dados
restringe-se a contagem do nimero de respostas de cada categoria, cdlculo da moda ou
porcentagem de uma pergunta especifica e uso da estatistica Qui-quadrado (HAIR, 2006). Desta
forma, os dados foram tratados pelas andlises de estatistica descritiva e de estatistica ndo-
paramétrica. O software Statistical Package for the Social Sciences (SPSS) foi o recurso
utilizado no tratamento e andlise dos dados.

4. ANALISE DOS RESULTADOS

As tabulacdes cruzadas dos setores de atuacdo e prética do varejo online de todas as regides
pesquisadas resultaram que 57% dos varejistas entrevistados praticam varejo online. A
distribuicao dos setores de atuacdo desses varejistas € mostrada no Gréfico 1, indicando uma
predominéncia de atuacdo no setor de moda, seguido pelo setor de casa e decoragdo. Além disso
constatou-se que 82% dos entrevistados que responderam que praticam comércio online sao
microempreendedores individuais (MEI), 17% sao microempresas (ME) a apenas 1% dos
entrevistados sdo empresas de pequenos portes (EPP). Conforme mencionado anteriormente
(item 3), a caracterizacdo do porte dos varejistas entrevistados se deu pelo nimero de
funciondrios deles. Alguns respondentes, principalmente proprietirios ou gerentes
concordaram em mencionar o faturamento da empresa (Tabela 1).

Tabela 1: Tabulacdo cruzada: - cargo dos respondentes e faturamento dos varejistas

Qual o seu cargo?

Qual o
faturamento anual Dono/
da sua empresa? | Proprietdrio | Gerente | Funciondrio Total

Menor ou igual

Maior que R$
360mil e menor
ouigual a R$
4,8 milhoes
Maior que R$
4,8 milhoes e
menor ou igual 1 0 0 1
aR$ 300
milhdes

Total 38 22 24 84

Fonte: Elaborado pelos autores

18 11 15 44

Ao realizar a andlise das regides pesquisadas separadamente, observou-se predominancia de
atuacao no setor de moda se repete, exceto nas regidoes de Alphaville e Osasco onde os varejistas
que praticam varejo online atuam mais no setor de informética e eletronicos, respectivamente.
Em Alphaville, todos os varejistas entrevistados sao microempreendedores individuais (MEI).
Um outro resultado obtido pela andlise total das tabulagdes cruzadas dos setores de atuagdo e
pratica do varejo online (Tabela 2), mostra uma concentragao do uso de redes sociais como
canal de venda pelos microempreendedores individuais (MEI), com até 9 funciondrios. Nao foi
realizada uma investigacao profunda sobre as motivacdes deste resultado, porém acredita-se
que isso se deva ao fato de ser menos custoso, um meio mais rapido e de f4cil acesso.



Grifico 1: Setores de atuacdo dos varejistas pesquisados que praticam varejo online
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Fonte: Elaborado pelos autores

Tabela 2: Tabulacdo cruzada: - utiliza¢do de canais de venda segundo o porte dos varejistas que
praticam varejo online

Quais canais de venda sdo utilizados | Quantas pessoas trabalham na sua empresa? | Total
na sua empresa? Até de 10249 de 50299
9
Redes Sociais 17 3 0 20
E-mail 0 2 0 2
Telefone 8 3 0 11
Site 2 0 0 2
Redes Sociais, Telefone 25 4 0 29
Redes Sociais, E-mail, Telefone 7 2 0 9
Redes Sociais, E-mail, Telefone, Site 7 1 1 9
E-mail, Telefone 1 1 0 2
Telefone, Site 1 0
Redes Sociais, E-mail, GoogleWorks 3 0 0 3
Redes Sociais, Telefone, Site 5 0 0 5
76 16 1 93

Fonte: Elaborado pelos autores



Neste trabalho também foi identificado que existe uma similaridade entre as regides
pesquisadas, ou seja, as propor¢des de varejistas que praticam varejo online e os que nao
praticam guardam certa proporcdo (Tabela 3).

Tabela 3: Pratica ou ndo do varejo online segundo a localizacdo dos varejistas

Qual a Localizagio Vocé pratica comércio online? Total
Sim Nio

25 de Marco 11 14 25
Barueri 22 9 31
Alphaville 10 9 19
Osasco 15 15 30
Itapevii 16 14 30
Jandira 19 10 29

Total 93 71 164

Fonte: Elaborado pelos autores

A andlise da estatistica ndo-paramétrica (teste do Qui-quadrado) ndo apresentou significancia
para a relacdo entre a pratica do varejo online e o setor atuagdo dos varejistas. Isto € um
indicativo de aparente independéncia entre as varidveis (Tabela 4). Para confirmacdo ou
rejeicdo desta hipdtese, seriam necessarias pesquisas adicionais, que caracterizariam o uso da
estatistica inferencial e que se constitui em uma sugestao para trabalhos futuros.

Tabela 4: Testes de Qui-quadrado: Qual o seu segmento de atuacdo? * Voc€ pratica comércio online?

Valor df Sig. Assint. (2 lados)
Qui-quadrado de Pearson 22,9472 14 ,061
Razdo de verossimilhanca 25,877 14 ,027
Associag@o Linear por ,510 1 475
Linear
N de Casos Vilidos 164

a. 18 células (60,0%) esperam contagem menor do que 5. A contagem minima esperada ¢ ,87.

Symmetric Measures

Valor Erro padriaoT aprox.®  [Sig. Aprox.
assintotico?
Intervalo por Intervalo |R de Pearson -,056 ,076 -, 713 ,477°¢
Ordinal por Ordinal Correlacdo Spearman -,041 ,078 -,529 ,598°¢
IN de Casos Validos 164

a. Nao considerando a hipétese nula.
b. Uso de erro padrio assintdtico considerando a hipé6tese nula.
c. Com base em aproximacao normal.

Fonte: Elaborado pelos autores

A anélise de correlagdes se demonstrou significativa para as varidveis (faixa percentual que o
comércio eletronico representa nas receitas da empresa versus setor de atuacdo ser um fator
facilitador da entrada no comércio eletronico) e (faturamento anual da empresa versus pessoas



trabalham na empresa) (Vide Tabelas 5 e 6, respectivamente). Para a confirmacdo desta
significancia, hd necessidade de realizacio de pesquisas adicionais, com uma amostra maior.

Tabela 5: Correlagdes: Faixa percentual que o comércio eletronico representa nas receitas da empresa versus
setor de atuacdo ser um fator facilitador da entrada no comércio eletronico)

Qual a faixa
percentual que
0 comércio
eletronico
representa nas
receitas da sua

Vocé considera que seu segmento
de atuacdo foi um fator facilitador
da entrada no comércio eletrdénico

no comércio eletronico

empresa?

Qual a faixa percentual que Correlagdo de Pearson 1 -,355™
o comércio eletronico Sig. (2 extremidades) ,001
representa das receitas da 9 92
sua empresa?

Vocé considera que seu Correlagdo de Pearson -,355™ 1
segmento de atuagdo foi um  Sjg. (2 extremidades) ,001

fator facilitador da entrada 9 93

*%_ A correlacdo € significativa no nivel 0,01 (2 extremidades).

Fonte: Elaborado pelos autores

Tabela 6: Correlagdes: faturamento anual da empresa versus pessoas trabalham na empresa

Qual o Quantas pessoas trabalham na sua
faturamento empresa?
anual da sua
empresa?

Lot ld Correlagéo de Pearson 1 ,290™
Qual o ature;mento anuat ¢a Sig. (2 extremidades) ,007
sua empresa’

N 84 84
balh Correlagdo de Pearson ,290™ 1
Quantas pessoa: trabatham Sig. (2 extremidades) ,007
na sua empresa’
N 84 164

**_ A correlagdo ¢ significativa no nivel 0,01 (2 extremidades).

Fonte: Elaborado pelos autores

5. CONCLUSAO

O problema de pesquisa colocado neste trabalho foi: - A prdtica do varejo online estd
relacionada ao setor de atuacdo dos micro e pequenos varejistas? Para responder a essa
questdo, primeiramente foi realizada uma revisao da literatura, contemplando os temas varejo
online, bem como sobre micro e pequenos varejistas e as dificuldades da prética do varejo
online e os setores de atuagdo.

Posteriormente foi realizada uma pesquisa de campo, contando com 164 respondentes, sendo
eles varejistas de micro e pequeno portes, pertencentes as regides de Alphaville, Barueri,
Jandira, Itapevi, Osasco, bem como empresarios da Rua 25 de Marco, em Sao Paulo.

Como resultados desta pesquisa constatou-se uma predominancia de atuagdo no setor de moda,
por parte dos varejistas que praticam varejo online, seguido pelo setor de casa e decoracdo. Um
outro resultado obtido aponta para uma concentracdo do uso de redes sociais como canal de



venda pelos varejistas (microempreendedores individuais). Nao foi realizada uma investigacdo
profunda sobre as motivagdes deste resultado, porém acredita-se que isso se deva ao fato de ser
menos custoso e um meio mais rdpido e de facil acesso. Sugere-se que este tema seja abordado
em trabalhos futuros

A andlise da estatistica ndo-paramétrica (teste do Qui-quadrado) ndo apresentou significincia
para a relac@o entre a pratica do varejo online e o setor atuagdo dos varejistas. Isto € um
indicativo de aparente independéncia entre as varidveis. Para confirmac¢do ou rejei¢do desta
hipdtese, seriam necessdrias pesquisas adicionais, que caracterizariam o uso da estatistica
inferencial e que também se constitui em uma sugestdo para trabalhos futuros

Por se tratar de uma pesquisa realizada em amostragem por conveniéncia, ndo hd possibilidade
de estabelecer uma generalizacdo dos resultados observados. De fato, isto se constitui em uma
limita¢do do trabalho realizado e a0 mesmo tempo, cria uma oportunidade paras pesquisas
futuras, considerando uma amostra significativa para a confirmacao ou negacao dos resultados
encontrados neste estudo.
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