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S-COMMERCE NO VAREJO DE ROUPAS NO CENTRO FASHION DE
FORTALEZA/CE: MOTIVACOES PARA A UTILIZACAO E RESULTADOS
OBTIDOS

1 INTRODUCAO

A internet vem se destacando e proporcionando oportunidades em nivel global,
especialmente com o desenvolvimento da tecnologia Web 2.0. Seu advento trouxe um enorme
nimero de pessoas que teve a chance de usar sites de redes sociais como Twitter, Facebook,
Instagram, LinkedIn, entre outros. Isso acaba contribuindo com o ambiente online, no qual os
participantes podem compartilhar e buscar experiéncias, atividades e interesses comuns,
fomentando assim o comércio social (ELNAGA; AL SHAMMARI, 2016; ZENG et al.,
2009). A agregacdo do conceito de redes sociais ao comércio eletronico ensejou o conceito de
s-commerce, segmento do comércio eletronico suportado por redes sociais na internet
(LIANG; TURBAN, 2011).

Conforme a percep¢dao de Drucker (2002), a revolucdo da informagdo trouxe
impactos que ndo estdo ligados somente a informag¢do nem tampouco a inteligéncia artificial,
praticidade nas operacdes de computadores ou criacdo de estratégias. O verdadeiro impacto
estd no comércio eletronico, o mais importante canal de distribuicdo que contempla além dos
bens e servigos, empregos nas diversas dreas do conhecimento (DRUCKER, 2002).

No contexto da revolucdo da informacdo, na seara do e-commerce, situa-se
também o varejo de roupas, o qual é atendido pelas ferramentas online disponiveis, mas
pouco tratado pelo conhecimento cientifico (PINTO et al., 2018). Outra razao para se estudar
0 s-commerce no varejo de moda estd no fato deste ser um campo de estudo novo e bastante
desafiador, com forte presenca nas midias e redes sociais, bem como explorar as
potencialidades do mercado popular de roupas, promovendo o interesse investigativo dessa
temdtica (DRUCKER, 2002; AHMAD; LAROCHE, 2017; CAVALLO; MENDONCA, 2015).

No ambito conceitual, o presente trabalho considera s-commerce como um
segmento do comércio eletronico que se favorece das midias sociais com finalidade de
atender o e-commerce. Assim, acaba sendo definido como a combinac¢do das atividades
sociais e de comércio, facilitado pela interacdo entre os compradores e suas redes sociais
pessoais, pela indicacdo de amigos e por comentdrios nas midias e redes sociais que podem
favorecer o processo de compra e/ou venda de produtos e servicos (GRUTZMANN et al.,
2019; TURBAN et al., 2015; LIANG; TURBAN, 2011).

Partindo da contextualizacdo conceitual, evidencia-se a questdo principal desta
investigacdo: de que modos os empreendedores locais podem se beneficiar da utiliza¢do do s-
commerce para impulsionar as vendas? Para responder tais questionamentos, esta pesquisa se
valeu do instrumento de coleta desenvolvido no estudo de Longaray et al. (2018), embasado
no experimento cientifico de Lunardi; Dolci; Magada (2010), os quais sdo detalhados no
referencial tedrico deste texto. A aplicacdo do questiondrio foi utilizada como parametro de
andlise da utilizacdo do s-commerce no varejo de roupas do Centro Fashion de Fortaleza/CE.

No que se refere ao problema de pesquisa foram alinhados os objetivos,
dividindo-os em objetivo geral e objetivos especificos. O objetivo geral busca analisar como a
utilizagdo do s-commerce pode impactar o desempenho de vendas nas empresas situadas no
Centro Fashion, e os objetivos especificos: tracar o perfil dos comerciantes, identificar
motivos internos e externos que estdo levando os empreendedores do Centro Fashion a
utilizarem o s-commerce nos seus negocios e, por fim, identificar os beneficios percebidos
pela utilizagdao do s-commerce aplicado aos negdcios quanto ao seu desempenho na unidade
pesquisada. O presente artigo estd estruturado em cinco secdes: introdu¢do, fundamentagdo
tedrica, metodologia, andlise e discussao dos resultados e consideragdes finais.



2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Esta secdo contempla os estudos relacionados a temdtica, abordando aspectos
conceituais de varejo de vestudrio, e-commerce e s-commerce.

2.1 Varejo de vestuario

O varejo ndo pode ser visto como um setor da economia, mas pode ser entendido
como um elo entre o produtor do bem ou do servico e o consumidor final, quando visto pela
perspectiva da cadeia de producdo (ANGELO, 2012). Neste sentido, o varejo esté relacionado
as atividades de vendas, bem como os servi¢os que ligam os produtores aos consumidores
finais (PARENTE, 2000; KOTLER; KELLER, 2005; BERNARDINO et al., 2006).

O comércio varejista € amplo e intensivo em importancia e complexidade. Dentro
desta perspectiva, Kotler (2002) compreende que o varejo contempla tudo aquilo que esta
relacionado a venda de bens e servicos aos consumidores para uso pessoal, loja de varejo e
toda e qualquer empresa com vendas decorrente do fornecimento de pequenos lotes.

Dentro dos setores componentes do varejo, encontra-se o segmento de “Tecidos,
vestudrio e calgados”, o qual se apresenta no ambiente fisico, composto por lojas em feiras,
shoppings centers e no ambiente virtual através das redes e midias sociais, promovendo uma
verdadeira evolu¢do na economia digital (KOTLER et al., 2017; SBVC, 2019). O referido
segmento vem sofrendo com as oscilagdes de mercado e as decorrentes de crises ao longo dos
anos, mas encontrou no comércio eletronico uma estratégia de sobreviver a todas estas
dificuldades. A mais recente crise provocada pela Covid-19 mostra o impacto negativo nas
vendas em lojas fisicas € ao mesmo tempo a reagdo do segmento no comércio virtual
(SEBRAE, 2020; ABCOMM, 2020; TURCH]I, 2019).

A reacdo do varejo a partir do ambiente virtual mostra o quanto o Brasil e os
estados vém se adaptando e aderindo a esta nova realidade, evidencia a evolucdo do varejo no
tocante a sua modernizacdo e a sua importancia estratégica no ambito organizacional
(BARKI; BOTELHO; PARENTE, 2013; SEBRAE, 2013).

2.2 E-commerce

Com o advento da World Wide Web a internet se popularizou, provocando
transformacdes pouco imaginadas até mesmo para quem a pesquisou, impactando
positivamente nas relacdes pessoais e comerciais. Provocou uma ruptura dos diferentes ramos
de atividades e ampliou o poder de comunicacdo e de transacdo das pessoas, as quais nao se
limitam mais ao espaco fisico e tempo (COSTA JUNIOR, 2015).

Contemplando o crescimento do comércio eletronico em cadeia mundial, é
importante compreender o seu significado, para tanto, e-commerce ¢ um método moderno
pelo qual as pessoas realizam o processo de comprar produtos e servicos ou até mesmo,
vender ou trocar produtos, servicos e informagdes através da rede mundial de computadores
(VISSOTTO et al., 2013; KALAKOTA; WHINSTON, 1996).

De acordo com Vissotto et al. (2013) e Kotler et al., (2017), o comércio
eletronico se caracteriza pelo uso de meios digitais, viabilizado através de tecnologias
integradas com computadores, celulares, tablets, entre outros para a realizacdo de transacdes
online. Configura-se como uma prética recente, um meio moderno € ao mesmo tempo
eficiente de se realizar transagdes, possibilitando uma ampliacio do varejo.

2.3 Social-commerce



O s-commerce é um fendmeno emergente, tem suas raizes nas midias sociais e nas
tecnologias da Web 2.0, se caracteriza como uma estratégia inovadora e vem ganhando
repercussao no ambito da pesquisa € do mercado como um todo (LIN; LI; WANG, 2017).
Consiste no uso de midias sociais como Facebook, Twitter, Instagram, entre outras, para fins
comerciais, abrindo o mercado para novas oportunidades e possibilidades no ambiente
eletronico, levando o consumidor a experiéncias de compras totalmente estruturadas e
auxiliadas pelo s-commerce (LIANG; TURBAN, 2011; RANGEL, 1999).

Por se tratar de um fendmeno recente, o seu conceito ainda se encontra em estigio
de consolida¢do. De acordo com Hajli (2017), o s-commerce é definido como a integracao do
e-commerce com as midias sociais, € a forma encontrada pelas empresas para envolver os
consumidores e obter as informagdes sobre seus produtos e servicos.

Para efeito conceitual, o presente trabalho se vale da defini¢do de Liang e Turban
(2011), em que s-commerce é entendido como a participagcdo em comunidade, onde as pessoas
podem colaborar online, obter dicas de pessoas confidveis, obter informacdes de produtos e
servicos, analisd-los e compra-los, sendo um segmento do comércio eletrnico que se
favorece das midias sociais.

3 METODOLOGIA

A pesquisa tem como base a andlise quantitativa de dados e objetiva identificar os
motivos internos, externos e os beneficios percebidos pela utiliza¢do do s-commerce.

Antes, ressalta-se que este estudo se utilizou do modelo adotado por Longaray et
al. (2018) e, em menor grau, das contribui¢des de Lunardi, Dolci e Magada (2010). Longaray
et al. (2018), analisaram a relagdo na utilizacdo do Facebook-Commerce como ferramenta
capaz de impactar o desempenho de micro e pequenas empresas brasileiras, os quais
chegaram as seguintes categorias: motivagdes internas, beneficios percebidos e motivacdes
externas. Assim, aplicada a realidade cearense e ao contexto do comércio popular de roupas
de Fortaleza, segue o modelo tedrico conforme aponta a Figura 1.

Figura 1 — Modelo Tedrico da Pesquisa
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Fonte: Adaptado com base em longaray et al. (2018)

O modelo contempla os achados de ambas as pesquisas e resulta na inclusdo de
novas informagdes a partir dos achados da pesquisa quantitativa no Centro Fashion de
Fortaleza. A exposicao, coleta e defini¢ao dos resultados foram realizadas de forma a facilitar
o entendimento do leitor, por conseguinte, conforme Figura 2, segue a estrutura metodolégica
de forma esquematizada composta para este trabalho.



Figura 2 — Aspectos metodolégicos da pesquisa
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Como apresentado na Figura 2, a pesquisa se utilizou de métodos quantitativos
através de questiondrio estruturado com 24 perguntas, viabilizado através da escala de likert e
analisados mediante estatistica descritiva, andlise confiabilidade e demais testes elencados
nesta metodologia. Entende-se por método quantitativo tudo aquilo que pode ser
quantificdvel, sendo capaz de transformar os resultados em numeros, a fim de que se possa
classificd-los e analisd-los através de recursos e técnicas estatisticas, tais como: percentagem,
média, moda, mediana, desvio-padrdo, coeficiente de correlacdo, andlise de regressdo
(KAUARK et al, 2010).

A pesquisa tem como universo pesquisado (ou populagdo de estudo) os
permissionarios do Centro Fashion de Fortaleza, totalizando 3.500 unidades de andlise na
populacdo. O tamanho da amostra prevista foi de 360 entrevistas, calculada pelo método de
amostragem aleatoria simples, com margem de erro de 5% e nivel de confianca de 95%. Os
dados foram tabulados em planilha de Excel e analisados por meio do software Statistical
Package for the Social Sciences em sua versao 20.0 (SPSS 20.0). Foram apresentadas as
estatisticas descritivas dos dados por meio de tabelas e graficos.

Considerando que o questiondrio € baseado em modelos que analisam outras
formas de comércio eletronico, foi realizada a validacdo do instrumento de coleta através do
Alfa de Cronbach, para avaliacdo da confiabilidade dos construtos (HAIR et al., 2009).

Para confirmar a reprodugdo dos construtos propostos com base em Longaray et
al. (2018), foi realizada uma andlise fatorial. Nas ci€ncias sociais, geralmente tenta-se medir
coisas que nao podem ser medidas diretamente (as chamadas varidveis latentes ou construtos).

4



Para mensurar esse tipo de varidvel, mediu-se varios aspectos dela, para, entdo, obter-se uma
medida que a represente. Obtidas as medidas, € interessante saber se esse conjunto de medidas
reflete a varidvel latente. Para identificar se esse conjunto de medidas representa uma mesma
variavel basica, um método a ser utilizado € a analise fatorial (HAIR et al., 2009).

A andlise fatorial busca descrever a variagdo em um grupo de multiplas
varidveis em termos de poucas, chamadas fatores. Assim sendo, cada fator representa um
agrupamento de varidveis observadas (HAIR er al., 2009). Por fim, foram criadas varidveis
indice para cada construto e avaliados os relacionamentos entre 0s mesmos com base em teste
de correlacdo ndo paramétrico. O estudo contou, ainda, com a anélise dos construtos mediante
teste de média, desvio padrdo e moda.

4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Os dados coletados permitiram a elaboragcdo do perfil basico das empresas e de
seus gestores responsaveis, que podem ser o proprietdrio ou o gerente. Foram levantadas
informacdes a respeito do porte das empresas, os locais que estas utilizam para a venda dos
seus produtos, os recursos de acesso a internet e se possuem site que possa favorecer a venda
de seus produtos pela internet, caracterizados na Tabela 1.

Tabela 1 — Informagdes organizacionais e gerenciais

Fatores Itens Variaveis %
Informacoes | Porte da empresa Microempreendedor Individual 59,7
gerais da Microempresa 32,2
empresa Empresa de Pequeno Porte 5,6
Empresa de Médio Porte 2,5
Principal local de desenvolvimento| Loja, oficina, fabrica e escritorio | 61,7
de suas atividades Via ou drea publica 7.8
Casa 6,9
A empresa possui como recurso de{ Microcomputador e telefone] 60,0
acesso a internet Apenas telefone celular 33,9
Apenas microcomputador 6,1
A empresa possui site na Internet? | Nao 40,6
Sim 59,4
Informacoes | Género Feminino 67,2
do L. Masculino 32,8
gfl";err':ﬁ:‘“ Teade De 18 a 29 anos 364
De 30 a 39 anos 36,4
De 40 a 49 anos 16,9
De 50 a 59 anos 7,5
60 anos ou mais 2,8
Nivel de escolaridade Ensino Fundamental Incompleto 0,3
Ensino Fundamental Completo 16,4
Ensino Médio Incompleto 0,8
Ensino Médio Completo 49,7
Ensino Superior Incompleto 2,8
Ensino Superior Completo 294
Pés-graduacio 0,6

Fonte: Dados da pesquisa



Identificou-se que os varejistas do Centro Fashion sdo representados por 59,7%
de Microempreendedores Individuais — MEIL. Os varejistas desenvolvem suas atividades a
partir do espago fisico da loja (61,7%), contemplando ainda outros ambientes como via ou
area publica, casa e veiculo automotor. As empresas possuem como recurso de acesso a
internet microcomputadores e telefones celulares e 59,4% possuem site na internet.

A predominancia dos pequenos comércios no Centro Fashion de Fortaleza,
impacta positivamente a economia local. Conforme Sebrae (2020), os pequenos negdcios
atuam diretamente na formacdo de empregos e renda para intimeras familias, as quais
precisam desenvolver diferentes estratégias criativas para manter o ritmo de venda. Por sua
vez, o percentual de recursos de acesso a internet estd em alinhamento com a grande adesao
da populacdo aos dispositivos moéveis, e 33,9% dos entrevistados centralizavam seus acessos
exclusivamente no celular. Esta mesma adesdo € comprovada por Ghose, Goldfarb e Han
(2012), os quais conseguiram identificar a navegacdo na internet via telefones celulares e
computadores pessoais como sendo caracteristicos dos profissionais que atuam no comércio
eletronico.

O género predominante dos gestores € feminino, compreendendo 67,2% do
publico entrevistado, e jovem, com idade predominante dos proprietarios ou gerentes entre 18
a 39 anos, chegando a um percentual de 72,8%. O nivel de escolaridade € composto, em
maioria, pela formacdo no Ensino Médio Completo (49,7%), com bom percentual de
respondentes com ensino superior completo (29,4%).

4.1 Compatibilidade com os construtos da pesquisa de Longaray e outros (2018)

Para verificar a correspondéncia dos construtos observados com os da pesquisa de
Longaray et al. (2018), foram realizados procedimentos de andlise fatorial confirmatdria.
Inicialmente, foi calculado o Alfa de Cronbach, técnica estatistica utilizada para estimar a
confiabilidade de um questionario aplicado. Seus resultados variam numa escala de 0 a 1, para
avaliar as qualidades psicométricas do instrumento de coleta de dados, verificando sua
confiabilidade. Segundo Hair er al. (2009), um valor minimo aceitavel para o Alfa de
Cronbach € 0,7.

Encontrou-se alfa de Cronbach 0,870. Pode-se afirmar que a escala apresenta boa
confiabilidade se a considerarmos um udnico fator. Também foi feito teste de adequacdo de
amostra, encontrando-se o valor de 0,851 e p-valor < 0,05 para o KMO, valores indicadores
de adequacgao para procedimentos de andlise fatorial. Assim, prosseguiu-se com uma Anélise
Fatorial Confirmatéria. As varidveis inseridas nos construtos apresentaram testes de
adequacdo satisfatérios e resultaram em quatro fatores, os quais podem ser conferidos na
tabela 2, através da matriz de componentes rotacionados.

Tabela 2 - Matriz de componentes rotacionados pelo método de Varimax

Confiabilidade Itens Componente (Fatores)
dos fatores F1 | F2 [ F3 | Fa
Para divulgar a empresa 0,467 0,532
Motivos Para divulgar seus produtos e/ou servicos 0,752
Internos Para aumentar as vendas 0,762
(0,779) Para aumentar o relacionamento da empresa com o cliente 0,808
Para melhorar o atendimento aos clientes 0,781
Motivos Porque os concorrentes também t€m utilizado 0,791




Externos Por influéncia dos clientes. 0,744
(0.587)
Auxilia no aumento das receitas da minha empresa 0,551
Ajuda na obtencdo de novos clientes 0,666
) Melhora o atendimento aos clientes 0,763
Beneficios _ _
Percebidos Permite conhecer melhor os meus clientes 0,742
(0,853) Facilita a obten¢do de informagdes tteis a empresa 0,627
Permite utilizar a informacao gerada para fins estratégicos 0,722
Permite conhecer melhor a concorréncia 0,450 0,421
Permite a geracdo de informacdes que apoiam a tomada de 0,510 0,505
Aumenta a capacidade de identificar problemas com 0,872
Permite conhecer melhor os pontos fortes e fracos da minha 0,877

Fonte: Elaborado pelo autor (2020)

A anélise das assertivas se deu a partir dos motivos internos, motivos externos e
beneficios percebidos, apresentando adequagdo ao construto conforme os testes da Tabela 2.
Os motivos internos sdo representados pelo fator 2, no entanto, a varidvel “Para divulgar a
empresa” se apresentou adequada para os motivos internos € para os motivos externos, para
esta andlise, considerou-se apropriado aos motivos de origem, no caso, 0S motivos internos.

Os motivos externos estdo relacionados ao fator 04 e apresentam adequagdo ao
construto conforme a fatorial. No tocante aos beneficios percebidos pela utilizagdo do s-
commerce, os testes evidenciaram adequacao, porém, subdividiu-se em fator 1 e fator 3, o que
nao representa problema em relagdo a escala validada por Longaray ef al. (2018), base do
presente estudo, o qual coloca estes dois fatores em um tnico construto.

Com um alfa de Cronbach maior que 0,7 para motivos externos € beneficios
percebidos, pode-se afirmar que os construtos deste estudo tém consisténcia interna e houve
compreensdo da escala. Embora esteja um pouco abaixo de 0,7, o construto motivos externos
(alfa de 0,6) estd proximo do nivel aceitdvel e também pode ser considerado adequado, uma
vez que o construto possui um baixo nimero de itens.

Portanto, o agrupamento das assertivas nos fatores foi bastante semelhante aos
construtos propostos, ou seja, os resultados originais de Longaray et al. (2018), embora tenha
apresentado uma divisdo do construto de beneficios percebidos em dois fatores como citado
anteriormente, e a primeira assertiva do construto, motivos internos, apresentou carga fatorial
razoavelmente préximas em dois dos fatores, isso ndo altera a validade do construto.

4.2 Motivos internos para a adocao do s-commerce

Nesta subse¢do, objetivou-se identificar os motivos internos responsdveis pela
utilizagdo do s-commerce, conforme Tabela 3.

Tabela 3 — Resultados Motivos Internos

Fator Itens % Média |Desv. Padrao| Moda

M. 1. | Para melhorar o atendimento aos clientes 80,0 4,74 0,606 5
Para aumentar as vendas 78,9 4,71 0,655 5
Para aumentar o relacionamento da empresa com o 77,5 4,71 0,616 5
Para divulgar seus produtos e/ou servi¢os 74,2 4,63 0,723 5
Divulgar a empresa 61,1 4,21 1,195 5
Motivos Internos — Médias dos resultados obtidos 4,60 0,577 5

Fonte: Elaborado pelo autor (2020)



Dentre os motivos internos, evidencia-se que 80% afirma utilizar o s-commerce
para melhorar o atendimento aos clientes e 79% para aumentar as vendas. Rangel (1999)
compreende que atendimento aos clientes € um fator de sucesso em um empreendimento e
Lunardi, Dolci e Magada (2010) afirmam que o s-commerce leva a um melhor atendimento e
garante um 6timo funcionamento da empresa, impactando no aumento das vendas.

Nesta perspectiva, entende-se que os varejistas compreendem a importincia de
tracar estratégias para melhor satisfazer as necessidades internas e dos seus clientes, o que
reflete em melhor atendimento e, consequentemente, aumento nas vendas. Assim, ABCOMM
(2020), consubstancia os achados ao afirmar que a forma e os meios para atender os clientes,
buscando compreender suas necessidades sdo essenciais para o desenvolvimento
organizacional.

A capacidade de aumentar as vendas no varejo online vem sendo registrada ao
longo dos anos, tanto é que para Cardoso; Kawamoto; Massuda, (2019, p. 117) “houve
aumento nas vendas do varejo online mesmo em periodo de crise e instabilidade econdmica”.
Fator reforcado pela ABCOMM (2020), apontando a categoria de bens de consumo um
crescimento acima de 100% no periodo de pandemia da Covid-19 em 2020.

Evidencia-se, também, que os varejistas do Centro Fashion utilizam o s-commerce
para aumentar as vendas e melhorar o relacionamento da empresa com os seus clientes, bem
como divulgacio da empresa e dos seus produtos. Isso representa os resultados dos esforcos
das organizac¢des no ambito do ambiente em que operam, resultando em maior relacionamento
com seu cliente, divulgacdo da marca ou do produto e vantagem competitiva para seu negocio
(TURCHI, 2019; KOTLER et al., 2017; LEAL, 2014).

Em consonancia com os resultados, os testes de média, desvio padrdo e moda
realcam o nivel de entendimento, bem como o grau de aceitacdo da escala proposta, uma vez
que a média geral para este construto é de 4,60 para a média, 0,577 para o desvio padrdo e 5
para a moda.

4.3 Motivos externos para a adocao do s-commerce

Esta subse¢do apresenta os motivos externos. Para melhor compreensdo, a Tabela
4 apresenta os principais resultados.

Tabela 4 — Resultados Motivos Externos

Fator Itens % Média |Desv. Padrdo| Moda

ME | Por influéncia dos clientes 66,4 4,35 1,147 5
Porque os concorrentes também t€m utilizado 55,6 3,90 1,466 5
Motivos Externos — Médias dos resultados obtidos 4,13 1,107 5

Fonte: Elaborado pelo autor (2020)

Dos permissionarios entrevistados, 66,4% utiliza o s-commerce por influéncia dos
clientes. A influéncia esté aliada ao processo de adogdo tecnoldgica por parte dos individuos e
organizacoes (LUNARDI; DOLCI; MACADA, 2010). As praticas do s-commerce sao
influenciadas pelo comportamento cultural do consumidor (YIN et al., 2019). Assim, manter
o foco no cliente e na marca como estratégia de marketing garantird a sustentabilidade do
negécio (KANNAN; LI, 2017).



Conforme Arredondo et al. (2018), os clientes t€ém uma gama de ferramentas a
disposi¢do e influenciam cada vez mais nas decisdes gerenciais, visto que o grau de
conectividade nas midias e redes sociais favorecem maior interacdo e contato com a marca.
Com a difus@o e popularizacdo do acesso a internet, as empresas precisam adequar suas
estratégias ao perfil do consumidor (SRINIVASAN et al., 2002; COSTA et al., 2012).

Ao levar em consideracdo o ponto de vista do cliente, suas criticas e sugestdes,
aliados as estratégias de marketing, a empresa se antecipa ao problema e propde solugdes
adequadas conforme os interesses de cada individuo (WANG; ZHANG, 2012). E € no s-
commerce que a empresa pode encontrar toda a percepcao do cliente sobre o seu produto. O
conjunto de dados disponibilizados pode ser um grande aliado nas estratégias organizacionais
para a tomada de decisdo, compete ao empreendedor minerd-las adequadamente e extrair o
que realmente € relevante (LIANG; TURBAN, 2011).

No tocante a utilizagdo do s-commerce porque 0s concorrentes também tém
utilizado, soma-se 55,6%. Os empreendedores precisam, ainda mais, aderir ao s-commerce
como ferramentas de negdcio, buscando melhor acompanhar o seu cliente, vendo os
interesses, estratégias e posicionamento do seu concorrente (GRUTZMANN et al., 2019).

Os testes de média, desvio padrdo e moda mostram-se alinhados e respaldam os
resultados identificados para este construto, pois os motivos externos relacionados a utilizacdo
do s-commerce no Centro Fashion se mostram adequados ao direcionamento da escala
aplicada, visto que se obteve 4,13 da média, 1,107 do desvio padrdo e 5 da moda.

4.4 Beneficios percebidos pela utilizacao do s-commerce

Esta subsec@o vislumbra um maior aprofundamento dos beneficios percebidos
pela utilizacdo do s-commerce em relacdo ao seu desempenho através de diferentes questdes
que provocaram no varejista do Centro Fashion, mediante pesquisa aplicada, uma reacdo que
os levam a um entendimento dos principais beneficios percebidos conforme Tabela 5.

Tabela 5 — Resultados Beneficios Percebidos

Fator Itens % Média |Desv. Padrao| Moda

B.P | Ajuda na obtencdo de novos clientes 78,3% 4,73 0,560 5
Facilita a obtencdo de informagdes tteis a empresa 78,3% 4,69 0,673 5
Permite utilizar a informag@o gerada para fins 77,5% 4,63 0,817 5
Melhora o atendimento aos clientes 74,4% 4,67 0,662 5
Permite conhecer melhor os meus clientes 72,5% 4,61 0,749 5
Permite conhecer melhor a concorréncia 71,7% 4,50 0,935 5
Permite a gerag@o de informagdes que apoiam a tomada | 70,6% 4,56 0,816 5
Permite conhecer melhor os pontos fortes e fracos da 67,5% 4,34 1,172 5
Auxilia no aumento das receitas da minha empresa 64,4% 4,26 1,162 5
Aumenta a capacidade de identificar problemas com 61,1% 4,16 1,295 5
Beneficios Percebidos — Médias dos resultados obtidos 4,52 0,601 5

Fonte: Elaborado pelo autor (2020)

O presente estudo evidencia que s-commerce ajuda os empreendedores do Centro
Fashion na obtencao de novos clientes, pois 78,3% dos entrevistados concordam totalmente
com a afirmativa. Os achados apontam que tais empreendedores estdo no caminho certo, uma
vez que Turban et al. (2015) compreende que no ambiente virtual as empresas, por menor que
sejam, conseguem competir, ampliar o mercado e obter novos clientes.



No tocante ao uso do s-commerce como meio de facilitar a obtencdo de
informacdes uteis a empresa, obteve-se um percentual de 78,3%. Kotler (2002), compreende
que as empresas aprendem a conduzir seus negdcios com mais eficiéncia ao utilizar o
comércio social, uma vez que é possivel transmitir e receber muito mais informagdes de seus
produtos e servigos internamente e através do seu publico-alvo.

Os resultados, conforme aponta 77,5% dos entrevistados, levam ao entendimento
de que os varejistas do Centro Fashion utilizam tais informag¢des geradas pelo s-commerce de
forma mais estratégica na tomada de decisdo; o que € muito importante, pois 0 quanto mais o
varejista fomentar a interacdo entre seus consumidores, maior € a chance de conhecer os seus
clientes, de tracar estratégias que possam alcangd-los, visto que a resposta para o
desenvolvimento organizacional estd no cliente e para atingi-lo, s6 através de ampla interacdo
e conectividade com o mesmo (LEAL, 2014).

O s-commerce melhora o atendimento aos clientes conforme 74,4% dos
entrevistados. O maior impacto estd na forma de viabilizar o melhor atendimento possivel ao
cliente. Assim, o Centro Fashion ja se adequa as inova¢des do mercado, busca no s-commerce
um forte aliado para desenvolver as estratégias. Compreende-se que, quanto mais as empresas
trabalharem com tecnologias inteligentes, maior serd o desenvolvimento do varejo, uma vez
que as estratégias migram do produto fisico para o produto digital em velocidade acelerada
(KANNAN; LI, 2017; KOTLER et al., 2017, KOTLER, 2002).

Ao compreender a importancia da aproximacdo com o cliente conforme 72,5%,
conhecendo-o melhor, os empreendedores do Centro Fashion estao buscando uma melhor
rentabilidade para a empresa, para isso, Ahmad e Laroche (2017) enfatizam que o varejista
precisa conhecer seus clientes, desenvolvendo uma visdo mais aprofundada do seu perfil para
atendé-los de forma a satisfazé-los.

Diante das préticas de s-commerce das diferentes empresas, é possivel conhecé-las
melhor conforme 71,7% dos varejistas, visto que os dados dos concorrentes estdo disponiveis
na internet via paginas ou redes sociais, influenciadores digitais, comentdrios de clientes, etc.,
ao minerd-los chegar-se-4 as informacdes que consubstanciardo a tomada de decisdo
(GRUTZMANN et al., 2019).

Pelo resultado alcancado de 70,6%, chega-se ao entendimento que os varejistas do
Centro Fashion compreendem que a utilizagdo do s-commerce pode ser util na geragdo de
informacdes que venham a apoiar a tomada de decisdo nas unidades lojistas. Desse modo, as
informacdes geradas através das redes sociais s@o centrais na ampla relacdo com seus clientes,
possibilitando maior interacdo, fortalecendo o elo e criando novos mecanismos e ferramentas
para a tomada de decisdo (CAVALLO; MENDONCA, 2015).

A pesquisa apontou que 67,5% dos entrevistados concorda totalmente com a ideia
de que o s-commerce permite conhecer melhor os pontos fortes e fracos da empresa. No
ambito do s-commerce, existem os pontos fracos que vao desde as limitagdes tecnoldgicas a
ndo tecnoldgicas que devem ser reconhecidos, sem o conhecimento prévio, o empreendedor
poderd ter graves problemas na manutencdo do negdcio. Por outro lado, os pontos fortes
também precisam ser evidenciados, com eles o s-commerce gera intimeros beneficios
identificdveis em nivel de organizagdo, consumidor e sociedade (TURBAN et al., 2015).

Apesar do percentual de 64,4%, ndo existe uma unanimidade no tocante ao
entendimento do s-commerce auxiliar no aumento das receitas das empresas do Centro
Fashion, o que pode ser sugerido melhorar esta pratica neste sentido, uma vez que Junqueira
et al. (2014), compreendem que existem beneficios diretos e indiretos, os quais vao desde a
ampliagdo do lucro liquido ao maior contato com o publico.

O resultado aponta que os varejistas do Centro Fashion conseguem identificar
problemas através do s-commerce, mas existe divergéncia de entendimento, pois nem todos
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concordam, sinalizando aten¢@o aos 8,9% que discordam totalmente, o que pode levar ao
entendimento de que parte dos concessiondrios nao utilizam o s-commerce neste sentido. No
entendimento de Huang e Benyoucef (2017), os empreendedores precisam ajustar as
estratégias e metas organizacionais ao comportamento do consumidor, assim conseguem
atender seu publico-alvo e se mantém preparados para resolucdo de problemas.

Quando visto pela perspectiva do grau de adequag¢do dos construtos anteriores
elaborados por Longaray et al. (2018), compreende-se que os testes de média, desvio padrdo e
moda se mantém adequados. A média geral para os beneficios percebidos é de 4,52 para o
teste da média, 0,601 para o desvio padrdo e 5 para a moda.

4. 5 Associacao entre motivacoes internas e externas e os beneficios percebidos

E importante avaliar se os beneficios obtidos com a utilizacdo do s-commerce
corresponderam as necessidades identificadas, isto €, aos motivos internos e externos para a
sua adocdo. Para averiguar esta relacdo, foram criadas varidveis indice para os motivos
internos, externos e para os beneficios percebidos, e avaliadas as suas correlagdes (HAIR et
al., 2009). O resultado do teste estd na tabela 6.

Tabela 6 - Associac@o entre motivacdes internas/externas e beneficios percebidos

MINT MEXT BENEF

MINT Pearson Correlation 1,00 57 54

Sig. (2-tailed) - ,000%* ,000*

N 360 360 360
MEXT Pearson Correlation |,57 1,00 45

Sig. (2-tailed) ,000%* - ,000*

N 360 360 360
BENEF Pearson Correlation |,54 ,45 1,00

Sig. (2-tailed) ,000%* ,000%* -

N 360 360 360

* Estatisticamente significativa a p<0,01

Fonte: Dados da pesquisa

Constatou-se associacdo positiva e estatisticamente significativa entre a percepgao
dos motivos internos e externos e os beneficios percebidos. Pode-se afirmar portanto que na
amostra investigada, quanto maiores as motivacdes para a utilizacdo do s-commerce, maior foi
a percepcao dos beneficios obtidos. Adicionalmente, foi constatada relacdo positiva e
estatisticamente significativa entre a percep¢do dos motivos internos e externos, indicando
que os entrevistados que foram mais sensiveis quanto aos motivos externos, também
apresentaram percep¢do aumentada em relagdo aos motivos internos, € que a reciproca
também ocorre.

Estes resultados corroboram o modelo tedrico desta pesquisa, ilustrado na Figura
1, que associa a maior motivagdo para utilizagdo com maiores resultados da utilizacdo do s-
commerce. Acredita-se que essa associacdo entre motivacdo para utilizacio e melhores
resultados obtidos pode estar relacionada ao grau de conscientizacido e planejamento para a
adoc¢do de redes sociais para atividades de comércio eletronico. A ado¢ao mais consciente, €
melhor embasada, com motivagdes mais sélidas, acarretaria, portanto, em melhores resultados
no s-commerce.

5 CONSIDERA COES FINAIS

O presente estudo realizou uma pesquisa quantitativa de natureza aplicada e
11



objetivou analisar como a utilizacdo do s-commerce pode impactar o desempenho de vendas
nas empresas situadas no Centro Fashion de Fortaleza. Os achados buscam satisfazer tais
objetivos, os quais foram analisados levando em consideracdo o modelo tedérico Longaray et
al. (2018), o arcabouco tedrico da literatura e as praticas dos varejistas locais.

Para melhor estruturar, tedrica e cientificamente, o presente estudo se utilizou de
métodos quantitativos através da estatistica descritiva, validacdo do instrumento de coleta
através do Alfa de Cronbach e a confirmacdo de construtos com uma anélise fatorial.

Ap6s elencar o objetivo da pesquisa junto ao tragar metodoldgico, compreende-se
que a questdo de pesquisa foi respondida, pois a mesma uniu elementos em trés categorias
principais que detalham o que foi questionado na investigacdo, respondidos conforme os
objetivos especificos e em alinhamento com o questiondrio de pesquisa.

Quanto aos motivos internos que estdo levando os empreendedores do Centro
Fashion de Fortaleza a utilizarem o s-commerce nos seus negdcios, foi possivel identificar a
atencdo dos varejistas dada ao tema. Os gestores buscavam adotar novas estratégias que
possam impactar em beneficios organizacionais. Os principais motivos internos que os levam
a utilizar o s-commerce sd@o a busca por um melhor atendimento ao cliente, aumentar as
vendas e aumentar o relacionamento da empresa com o cliente.

Buscou-se ainda identificar motivos externos que estdo levando os
empreendedores do Centro Fashion a utilizarem o s-commerce nos seus negdcios. Nesta
perspectiva, os empreendedores compreendem que a utilizagdo do s-commerce ocorre,
principalmente, por influéncia dos clientes e, em menor grau, porque os concorrentes também
utilizam. A necessidade de corresponder com as expectativas dos clientes influencia portanto
na adocdo das tecnologias e em sua aplicagio para evitar perda de competitividade. E com o
s-commerce que os profissionais conseguem se manter informados e conectados com o0s
clientes.

A identificacdo dos beneficios percebidos pela utilizacdo do s-commerce aplicado
aos negocios quanto ao seu desempenho no Centro Fashion de Fortaleza revelou que diversos
sd0 os ganhos obtidos com a adoc¢do do s-commerce. Como destaques, os varejistas indicaram,
entre muitos outros aspectos relevantes, que os principais beneficios a utilizar o s-commerce
estdo em conseguir obter novos clientes e facilitar a obtenc@o de informag¢des que sao uteis a
empresa.

Portanto, conclui-se que o s-commerce é uma pratica de mercado muito bem
internalizada no varejo de moda cearense como estratégia de venda. Os motivos internos e
externos sdo centrais na utilizacdo do s-commerce pelos empreendedores, os quais apontaram
que os principais beneficios percebidos estdo relacionados a melhoria do atendimento,
aumento de vendas, obten¢do de novos clientes e informagdes Uteis a empresa, com decisdes
pautadas na influéncia dos clientes, tendo como resultado final o aumento de vendas. Diante
dos resultados expostos, propde-se programas de qualificacdo para disseminar as melhores
préticas de s-commerce entre os varejistas do Centro Fashion. De forma complementar, uma
vez que os lojistas apresentam gastos fixos com conexdes a internet, planos de celular, entre
outros, a possibilidade de construcdo conjunta de infraestrutura de s-commerce poderia
baratear os gastos e trazer mais clientes para a unidade em estudo.

Além dos aspectos positivos, esta pesquisa apresenta limitacdes que devem ser
consideradas. Uma das principais limitacdes estd no tipo de pesquisa, pois o estudo se
concentrou na pesquisa quantitativa, desconsiderando, portanto, o cardter subjetivo que leva
os varejistas a utilizar o s-commerce. Outra limitagao relaciona-se ao enfoque dado ao Centro
Fashion de Fortaleza, em detrimento de um escopo maior.

Uma vez que as percep¢des nem sempre correspondem a realidade, recomenda-se
mais estudos que tratem do s-commerce, associados a beneficios mais concretos e
mensuraveis, como maior ticket médio, faturamento e market share, bem como a realizacao
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de uma pesquisa qualitativa para aprofundar os temas emergentes desta pesquisa.
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