UNIVERSIDADE DE CAXIAS DO SUL
AREA DO CONHECIMENTO DE CIENCIAS SOCIAIS
CURSO DE COMERCIO INTERNACIONAL

BRUNO TRAVI MURARO

FATORES DETERMINANTES PARA ADOCAO
DE E-COMMERCE INTERNACIONAL

CAXIAS DO SUL
2019



UNIVERSIDADE DE CAXIAS DO SUL
AREA DO CONHECIMENTO DE CIENCIAS SOCIAIS
CURSO DE COMERCIO INTERNACIONAL

BRUNO TRAVI MURARO

FATORES DETERMINANTES PARA ADOCAO
DE E-COMMERCE INTERNACIONAL

Trabalho de Conclusdo de  Curso
apresentado a Universidade de Caxias do
Sul, como requisito parcial para obtencéo de
titulo de Bacharel em Comércio
Internacional.

Orientador:  Prof. Dr. Roberto Birch
Goncalves

CAXIAS DO SUL
2019



RESUMO

O crescimento global do e-commerce proporciona inUmeras oportunidades de
crescimento para pequenas e meédias empresas brasileiras, entretanto, ainda nao é
difundida entre estas possiveis adotantes. A identificacdo dos fatores determinantes
para a adesdo desta ferramenta apresenta-se como fundamental para auxiliar
empresas, e outros agentes que possam estar interessados em desenvolver tal
ferramenta. Portanto, tem-se como objetivo analisar os fatores determinantes para a
adocédo do e-commerce internacional em PMEs. Baseado em modelos de adocao
disponiveis na literatura, utilizou-se uma versdo adaptada da Technology
Organizacional Environment (TOE) para elaboracdo de um modelo de analise
préprio, contendo um aglomerado de fatores citados por diferentes autores. Utilizou-
se como método de pesquisa um estudo exploratorio, de abordagem quantitativa,
com PMEs localizadas no estado do Rio Grande do Sul. Beneficio percebido,
percepcdo de utilidade, compatibilidade e conhecimento do gestor foram
identificados como os principais fatores.

Palavras-chave: E-commerce. PME. Exportacdo. Competitividade.



ABSTRACT

Global e-commerce development provides growing opportunities to small and
medium companies situated in Brazil, however, it is not yet widespread through
Brazilian companies. The identification of determinant factors for adoption is central
to help SMEs, and other players that might be interested in the development of this
application. Therefore, this study aims to analyze the determinant factors of e-
commerce adoption by SMEs. Based on adoption models available, an adapted
version of Technology Organizacional Environment (TOE) was used to elaborate an
own model, containing a variety of factors by different authors. The methodology
used was an exploratory study, through a quantitative research, with SMEs located in
Rio Grande do Sul state. Perceived benefit, usefulness, compatibility and CEOs
knowledge were identified as the main factors.

Keywords: E-commerce. SME. Export. Competitiviness.
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1 INTRODUCAO

As barreiras do passado estdo cada vez menores, novas tecnologias, novos
modelos de negdcio surgem, proporcionando oportunidades para agentes que, antes
estavam confinados a métodos tradicionais de negociagéo e abertura de mercados.
A revolucao digital, principalmente através do e-commerce, permite a estes atores,
alcancar mercados nunca antes imaginados.

Foco deste estudo, as Pequenas e Médias Empresas (PMES) mostram-se
fundamentais para o desenvolvimento econdmico da regido, e do Brasil. Dados
apontam que em 2012 elas representavam 99% das empresas no pais, e, no
mesmo ano, eram responsaveis por 89,9% dos empregos gerados no Rio Grande do
Sul (SEBRAE, 2013), representando a maior parcela de empregos do estado.

O mundo, no cenario atual, é altamente conectado; somente no ano de 2018,
a Internet atingiu mais de quatro bilhdes de usuarios globalmente (KEMP, 2018). Tal
conectividade permite que as empresas nao se restrinjam ao mercado local, mas
gue atuem internacionalmente, utilizando-se da abrangéncia desta ferramenta a seu
favor.

Essa oportunidade pode ser aproveitada através do e-commerce que,
somente nos Estados Unidos, teve um valor total estimado de negécios de mais de
158,5 bilhdes de ddblares em 2018, ou o equivalente a 9,7% das vendas em todos 0s
canais (US DEPARTAMENT OF ECOMMERCE, 2019). Entretanto, no Brasil o0 e-
commerce ainda é percebido como um fendmeno local, e ndo global (TIGRE;
DEDRICK, 2004). Grande parte dos estudos sobre o tema foca nas PMEs,
demonstrando a importancia desse campo de estudo (SPARLING et al., 2007). O
uso de Tecnologia da Informacao (TI) permite que as PMEs compitam em igualdade
com as grandes corporacdes (DIBRELL et al., 2008), possibilitando diminuir suas
desvantagens em outros aspectos.

Entender quais os fatores influenciam as PMEs brasileiras e o porqué de,
mesmo sendo as maiores beneficiarias dessa nova ferramenta, ndo a utilizarem em
seu potencial maximo, pode ajudar a estabelecer linhas de trabalho mais claras,
baseadas nas necessidades daquelas que buscam atuar nesse mercado.
Apresenta-se, entdo, o principal objetivo deste trabalho: entender quais os fatores,
internos e externos que levam as empresas a aderirem ao e-commerce

internacional.
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1.1DELIMITACAO DO TEMA E PROBLEMA DE PESQUISA

Os beneficios proporcionados pelo e-commerce tendem a ser bem explorados
por grandes organizacfes, onde constituem a maior parte dos usuarios dessa
ferramenta no Brasil (TIGRE; DEDRICK, 2004). O interesse das grandes
corporacOes tende a se apresentar principalmente pelo potencial de aumento de
eficiéncia operacional, enquanto as PMEs tendem a adotar o e-commerce por
beneficios diversos, podendo ser citados o desenvolvimento da relacdo com
fornecedores, melhora da comunicagcdo com o cliente e resposta a fornecedores
(DANIEL; GRIMSHAW, 2002). Por utlizarem essa aplicagdo com diferentes
objetivos, as pequenas e médias empresas apresentam uma visdo menos defensiva
em relacdo ao tema em comparacdo com as grandes empresas; além disso, expdem
uma visdo de maior reconhecimento dos beneficios gerados pelo e-commerce
(DANIEL; GRIMSHAW, 2002).

Dentro desse universo, delimita-se a presente pesquisa para a populacédo de
pequenas e médias empresas, situadas principalmente no estado do Rio Grande do
Sul. Dentre as diferentes aplicacdes de Tl disponiveis, o enfoque apresenta-se no e-
commerce internacional, sendo avaliados tanto o site proprio, como a atuacdo em
marketplaces. Levando em consideracdo esses dois aspectos, decorre a pergunta
gue fundamenta esta pesquisa: quais sdo os motivadores que levam as PMEs

aderirem ao e-commerce internacional?

1.2 OBJETIVOS

Apresentam-se a seguir 0s objetivos deste estudo, usados como guia para a

elaboracdo do mesmo.

1.2.1 Objetivo geral

Analisar os fatores determinantes para a ado¢éo do e-commerce internacional
em PMEs.
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1.2.3 Objetivos especificos

1) Identificar os modelos de analise de adocéo utilizados na teoria;

2) Definir um modelo padréo de analise, baseado nas variaveis escolhidas a
partir das teorias analisadas;

3) Aplicar o modelo de analise em uma amostra de empresas PMEs.

1.3 JUSTIFICATIVA

O rapido desenvolvimento do e-commerce global constitui uma oportunidade
para as PMEs brasileiras, com a inovagdo apresentando impacto positivo no
desempenho, tanto em aumento da lucratividade quanto no crescimento (DIBRELL
et al., 2008). Em um ambiente com crescente concorréncia, ferramentas que
permitam as pequenas e médias empresas competirem em condi¢des de igualdade
com os grandes players mostram-se fundamentais, possibilitando ndo somente a
sua manutencdo no mercado, mas também sua expansdo e crescimento. O e-
commerce aparece como uma ferramenta cada vez mais recorrente no Brasil;
porém, apesar do crescimento, ainda € muito voltado ao mercado interno (TIGRE;
DEDRICK, 2004), praticamente anulando uma de suas maiores vantagens: a de
abrir novos mercados e atingir publicos antes indisponiveis para pequenos players.

A ndo utilizacdo dessa ferramenta no seu potencial pode gerar prejuizo as
PMEs nacionais, e entender os diferentes fatores que influenciam na deciséo das
empresas de adotar uma nova tecnologia pode ajudar governos e organizacdes a
tomar decisbes conscientes, baseadas no conhecimento prévio sobre as
preocupacdes e motivacdes daqueles que pretendem utilizd-la. Esta pesquisa tem
como objetivo identificar esses fatores, apresentando uma base, para que se
possam entender quais 0s aspectos as empresas analisadas consideram como
fundamentais para aderir a esta nova ferramenta.

O aprofundamento do conhecimento dessa area tem o potencial de auxiliar
empresas e governos que desejam obter conhecimento sobre esse tema, elucidando
possiveis questionamentos sobre a natureza das organiza¢des que utilizam o e-
commerce no meio internacional. O entendimento dos fatores mais importantes para
a adocdo de comeércio eletrdnico é benéfico para diferentes setores, seja publico ou

privado. No setor governamental, politicas publicas podem ser mais bem
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estabelecidas; no setor privado, a aquisicdo software e hardware, contratacdo de
novos profissionais por empresas e a decisdo de aderir ou ndo a uma nova
tecnologia podem ser citados como aspectos possivelmente influenciados pelo
resultado desta pesquisa. Torna-se, portanto, um importante meio para obtencédo de
conhecimentos basicos dos fatores que motivam empreendedores e empresas a
aderirem a novas tecnologias disponiveis, especialmente ao e-commerce

internacional.
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2 REFERENCIAL TEORICO

A seguir, apresenta-se 0 embasamento tedrico para este trabalho, dividido na
analise Dbibliografica de diferentes autores, e apresentando os fatores

preponderantes para a adesao do e-commerce conforme a literatura.

2.1 E-COMMERCE E PEQUENAS E MEDIAS EMPRESAS

No Brasil, ndo existe uma definicAo Unica de pequena e média empresa
(GUIMARAES et al., 2018), e essa analise pode ser feita a partir de diferentes
variaveis e conceitos, interferindo na escala adotada.

As principais definicbes sobre esse tema relacionam a categoria em que a
empresa se encontra, com o numero de funcionarios ou faturamento anual. De
acordo com o SEBRAE (2019), a classificagdo por numero de funcionarios é
diferente entre as empresas da industria e do comércio, e pode ser visualizada na
Tabela 1.

Tabela 1: Porte da empresa conforme nimero de funcionarios

Porte Setores
IndUstria — n° de Comércio — n° de
pessoas ocupadas pessoas ocupadas
Microempresa Até 19 Até 9
Pequena Empresa De 20 a 99 De 10 a 49
Média Empresa De 100 a 499 De 50 a 99
Grande Empresa 500 ou mais 100 ou mais

Fonte: SEBRAE (2013)

Quando utilizado o faturamento anual, existem trés faixas em que a empresa
deve se encaixar. Para ser considerada como pequena empresa, a organizacao
deve apresentar receita bruta anual maior que R$ 360.000,00 (trezentos e sessenta
mil reais) e menor ou igual a R$ 4.800.000,00 (quatro milhdes e oitocentos mil reais),
enquanto as médias empresas devem apresentar faturamento anual maior que
R$ 4.800.000,00 e menor ou igual a 300.000.000,00 (trezentos milhdes de reais)
(BNDES, 2019).

A tecnologia de informacao vem se estabelecendo cada vez mais como uma
parte essencial do cotidiano das empresas, e elas tém investido um valor crescente

nessa tecnologia (GHOBAKHLOO et al.,, 2011). Empresas que ndo investem em
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inovacdes acabam diminuindo o tempo de adaptacdo a novas tecnologias, tornando-
as ineficientes e lentas na percepcdo e adocdo de possiveis oportunidades
(DIBRELL et al.,, 2008). O e-commerce faz parte dessas tecnologias, sendo
definidos, segundo a OCDE (2001) como a “venda ou compra de produtos ou
servigos entre corporagdes, individuos, governos ou outras corporagdes publicas ou
privadas, conduzidas através de redes computadorizadas”. Também se caracteriza
por permitir transacdes nacionais e internacionais, aumentando seu escopo de
atuacao e oferecendo inUmeras oportunidades a empresas e consumidores (KINDA,
2019).

Evidenciado pela facilidade de atuacdo em diferentes regides sem uma
presenca fisica, o e-commerce cross border! também oportuniza a efetivagdo de
negocios para PMEs, em que utilizando-se deste canal para fomentar suas
exportacdes, atingiram um resultado 40 vezes superior a companhias que nao a
utilizam, além de apresentarem uma representatividade maior de exportacdes em
seus faturamentos (KINDA, 2019). Entretanto, o comércio eletrbnico é um tema
complexo, e diversos fatores devem ser levados em consideracdo antes do
comprometimento com a sua adog&o.

Deve-se também considerar os riscos para empresas que buscam atuar
nessa plataforma, que podem impactar negativamente na rentabilidade e, inclusive,
ameacar a sobrevivéncia da mesma (GHOBAKHLOO et al.,, 2011). A falta de
confianca na seguranca oferecida pelas novas tecnologias tende a apresentar um
peso relativamente grande na decisdo das empresas (TANG et al., 2009).
Especificamente no Brasil, podem-se citar ainda outras barreiras, como a falta de
regulamentacdo do setor, preocupagfes com a preservacdo de dados, protecao
legal inadequada e ainda a preocupacao com a taxagao relacionada a operagdes de
mesma natureza (TIGRE; DEDRICK, 2004).

As empresas precisam entender a vantagem de adquirir uma nova tecnologia,
considerando 0s impactos em seus negdécios, relacionamento com clientes,
fornecedores e competidores, todos esses com potencial de afetar positiva ou
negativamente o resultado final (GHOBAKHLOO et al., 2011). Existe ainda uma

influéncia para que adotem essa ferramenta, implicando em uma pressao para que

I Termo utilizado para identificar transacdes internacionais iniciadas através do e-commerce, “o
comércio exterior eletrénico refere-se principalmente & maneira de exibir informacdes sobre
mercadorias em uma plataforma online, e entdo importar e exportar mercadorias por meio de um
canal geral.” (BAl; WANG, 2019).
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gestores a apliguem rapidamente. Porém, essa pressa pode resultar em
performances abaixo do esperado (WU et al., 2009).

Para as PMEs acessarem o mercado mundial, € preciso que estabelecam um
planejamento pré-adocéo, sempre empregando um pensamento cuidadoso e criativo
em relacdo a este assunto (WU et al., 2009). Porém 0s aspectos organizacionais
nao sdo os unicos a influenciar as empresas, muitos fatores externos também atuam

para que a efetivacdo de entrada na ferramenta ocorra.

2.2 E-COMMERCE EM PAISES EM DESENVOLVIMENTO

O comércio eletrbnico parecia apresentar potencial para alavancar a
economia de paises em desenvolvimento (GHOBKHLOO et al., 2011), sendo
apresentado como a solugdo para a diminuicdo da diferenca tecnolégica e de
riqueza entre paises desenvolvidos e em desenvolvimento (PENG; KURNIA, 2008),
além de um canal de distribuicdo cada vez mais difundido em paises emergentes
(VILLA et al.,, 2018). Entretanto, a realidade tem-se mostrado diferente, com
empresas de paises em desenvolvimento apresentando um escopo de atuacdo
muito menor em comparag¢ao a organizacfes dos Estados Unidos (GIBBS et al.,
2004). Por se encontrar em contextos diferentes, as razdes que levam as PMEs a
aderirem ao e-commerce nesses dois conjuntos de paises difere; portanto, €
importante entender o contexto geral para buscar aspectos condizentes com o
objetivo deste estudo.

Empresas situadas em paises emergentes e que desejam atuar no e-
commerce costumam enfrentar diversos desafios, como a falta de infraestrutura de
telecomunicacdes, falta de suporte de terceiros para T, logistica precaria, servicos
bancarios insuficientes, além de problemas politicos, geograficos e econdmicos
(PENG; KURNIA, 2008). Tigre e Dedricks (2004) apresentam ainda a falta de méao
de obra qualificada como uma desvantagem, especialmente no Brasil. O problema
maior ndo aparenta ser na formacéo basica de novos profissionais, mas na falta de
experiéncia dos que estdo disponiveis no mercado (TIGRE; DENDRICK, 2004).

A constatacao destas barreiras ndo implica na maior preocupacao das PMEs
com aspectos técnicos, pelo contrario, Kartiwi e MacGregor (2007), em seu estudo
com empresas tailandesas e suecas (sendo a Tailandia a representacdo de paises

em desenvolvimento, e a Suécia a de paises desenvolvidos), descobriram que
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empresas de paises em desenvolvimento apresentam uma preocupagdo maior com
aspectos organizacionais do que aspectos técnicos, indicando um possivel
nivelamento entre estes paises no nivel técnico de adocdo, porém um
distanciamento no aspecto organizacional (KARTIWI; MACGREGOR, 2007).

Peng e Kurnia (2008) apresentam a importdncia dessa analise quando
realizada em paises em desenvolvimento, afirmando que €& necessario rever a
estrutura dos trabalhos com foco nestes paises, adotando uma abordagem diferente.
Os sistemas politico, cultural e econédmico desses paises sdo Unicos, e devem ser
levados em consideracdo quanto a elaboracdo de um estudo sobre a adocao de
novas tecnologias (PENG; KURNIA, 2008), caso deste trabalho. Os aspectos
considerados para mensurar essa dimensdo estdo inseridos em diferentes fatores,

apresentados posteriormente juntamente com a literatura indicada.

2.3 MODELOS DE ANALISE DE ADOCAO

A decisdo em aderir a essa nova plataforma € influenciada por diferentes
fatores, levando pesquisadores a observarem esse fenémeno por diferentes pontos
de vista (MOHAMAD; ISMAIL 2009). Entretanto, dentre uma lista de aspectos,
alguns se apresentam como determinantes nessa escolha, apresentados a seguir
por diferentes autores. Sendo um assunto complexo, sua abordagem é feita através
de diferentes teorias e pesquisas, com a maioria dos autores divergindo entre 0s
modelos a serem adotados e os fatores que se provam preponderantes na decisao
de adesdo ao e-commerce. Apresenta-se a seguir uma analise das principais teorias
académicas e os principais aspectos discutidos por variados autores, buscando-se
apresentar uma lista com os potenciais fatores determinantes para a adesao de e-
commerce das PMEs do Rio Grande do Sul.

Grande parte dos estudos aborda esse tema atraves de teorias de adoc¢éo de
inovacdo ou Tl em geral. Utilizando-se da definicdo de Rogers (1983 p. 11) que diz
que “a inovagao € uma ideia, pratica ou objeto que € percebido como novo por um
individuo ou outra unidade de adogao”, o e-commerce torna-se objeto de estudo
para as teorias de difusdo da tecnologia. Sendo também uma ferramenta de TI,
pode-se entender que os fatores que apresentam influéncia na adocédo de
ferramentas de TI, em geral, sGo os mesmos que influenciam na adogéo especifica
do e-commerce (GIBBS et al., 2004).
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Devido a essa proximidade, muitos estudos foram influenciados por teorias
relacionadas diretamente a adocéo de Tl. De acordo com Mohamad e Ismail (2009),
as teorias mais difundidas sdo a Diffusion of Innovation Theory (Rogers, 1995) e a
Technology Acceptance Model (TAM) de Davis (1989) que, junto a teoria da
Technology Organizacional Environment (TOE), apresentam os modelos mais
uitilizados na previsdo de adocdo do e-commerce (MOHAMAD, ISMAIL 2009), e
estédo representadas no Quadro 1. Quando levados em consideracao 0s paises em
desenvolvimento, constata-se que as principais teorias sao baseadas na Diffusion of
Innovation Theory (ROGERS, 1995) e na TOE (VILLA et al. 2017).

Quadro 1: Modelos de Andlise de Adocao

Teorias Autores
(AlI-Qirim, 2007b; Brand & Huizingh, 2008; Grandon & Pearson,
Diffusion of innovation 2004; Hussin, Noor, & Suhaimi, 2008; Lee, 2004; Lee & Runge,
(Rogers, 1995) 2001; Quaddus & Hofmeyer, 2007; Saffu, Walker, & Hinson, 2008;
Seyal & Rahman, 2003)
Technology Acceptance (Dembla, Palvia, & Krishnan, 2007; Grandon & Pearson, 2004;
Model (Davis, 1989) Quaddus & Hofmeyer, 2007; Riemenschneider & Kinney, 2001)

Technology-Organization-
Environment (Tornatsky &
Fleischer, 1990)

(Al-Qirim, 2007a; Kuan & Chau, 2001; Raymond et al., 2005; Seyal,
Rahman, & Mohammad, 2007)

Theory of Planned

Behaviours (TPB) (Nasco, Toledo, & Mykytyn, 2008)

(Khazanchi, 2005; Pai & Yeh, 2008; Raymond & Bergeron, 2008;
Contingency theory/Fit theory | Vatanasakdakul, 2008)

Fonte: Adaptado de MOHAMAD, ISMAIL, 2009

2.3.1 Technology Acceptance Model (TAM)

O Modelo de Davis (1989) busca explicar o uso de computadores através do
comportamento do usuério (DAVIS et al., 1989). Utilizando a Theory of Reasoned
Action (TRA) como base, ela apresenta dois fatores principais, sendo eles a de
utilidade percebida e a percepcédo de utilidade (DAVIS et al., 1989). Utilidade
percebida significa o grau em que o usuario, no contexto organizacional, acredita
gue a nova ferramenta ira ajuda-lo a ser mais eficiente e trabalhar de uma forma
mais produtiva (DAVIS, 1989).

Facilidade de uso percebida pode ser entendida como “o grau em que a
pessoa acredita que utilizar um determinado sistema em particular € livre de esforgo”
(DAVIS, 1989 p. 320), indicando que quanto mais intuitiva a aprendizagem e uso de

uma nova ferramenta, maior a possibilidade de o usuario adota-la (DAVIS, 1989).
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Apesar de sua importancia inicial, ela demonstra ser menos relevante quando os
usuarios apresentam conhecimentos prévios, i.e., treinamento sobre a aplicacdo a
ser utilizada (DAVIS et al.,, 1989). Isso pode indicar uma maior facilidade para
gestores que ja tenham experiéncia com alguma plataforma de TI, afetando

consequentemente a aptidao de sua empresa para ado¢cédo do e-commerce.

2.3.2 Diffusion of Innovation Theory

Outra forma de analisar a ado¢ao de novas tecnologias é através da Diffusion
of Innovation Theory (ROGERS, 1995), que a investiga sob o ponto de vista
comportamental do adotante (TANG et al., 2009). Segundo Rogers (1983, p. 223)
Difusdo é o “processo pelo qual uma inovagcdo € comunicada através de certos
canais ao longo de um periodo de tempo, entre membros de um sistema social”,
enquanto comunicagao refere-se a maneira como os participantes disseminam esse
conhecimento entre si (ROGERS, 1983). Baseada nesses principios, a teoria de
Rogers busca entender a forma com que a inovacdo evolui de uma ideia até a sua
implementagdo, através de cinco varidveis: vantagem relativa, compatibilidade e
complexidade, testabilidade e observalidade (TANG et al., 2009).

Define-se vantagem relativa como o grau em que, na percepc¢ao do usuario,
uma tecnologia supera a anterior, nao importando se ela é objetiva, mas sim se ela
oferece mais vantagens do que a utilizada no momento. Portanto, quanto maior a
percepcdo de ganho com uma nova tecnologia, maior a chance de adota-la.
(ROGERS, 1983).

Compatibilidade consiste no “grau com que a inovagao pode é percebida em
relacdo aos valores existentes, experiéncias passadas, e necessidade de potenciais
adotantes.” (ROGERS, 1983 p. 223). Ela depende dos valores, experiéncias e
necessidades dos adotantes, sendo que quanto maior a compatibilidade percebida
desses com a tecnologia a ser implantada, maior a chance de aderi-la (ROGERS,
1983).

Novas tecnologias podem ser de dificili compreensdo e adaptacdo, com
variado grau de dificuldade de assimilacdo. A complexidade mede o grau em que
essa dificuldade é percebida por novos usuéarios (ROGERS, 1983). Ainda segundo
Rogers (1983), ideias que sao mais simples e faceis de adotar tendem a tornarem-
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se mais populares, ao contrario das inovacdes que exigem novas habilidades e
entendimentos.

Testar uma nova aplicacdo antes de sua implementacdo diminui o grau de
incerteza, além de reduzir o tempo para decisdo de adocdo. A adicdo da
testabilidade entre os fatores busca justamente medir o grau que a inovagao pode
ser testada (ROGERS, 1983).

A percepcao de outros sobre certa tecnologia também pode influenciar o
possivel adotante, através da percepcdo dos resultados obtidos com a ferramenta
utilizada; j4 a observalidade busca medir o grau em que o resultado de uma nova

ferramenta € perceptivel a outros (ROGERS, 1983).

2.3.3 Technology Organizacional Environment (TOE)

A Technology Organizacional Environment (TOE) consiste, segundo Baker
(2011), em uma teoria sobre a adocdo da inovacdo em firmas. O processo de
adocao de inovacdo consiste em varios segmentos, desde o desenvolvimento da
tecnologia até a sua implementacdo. Essa teoria busca entender o contexto de um
desses segmentos (influéncias no ambito da empresa) através de trés elementos
principais: contexto organizacional, contexto ambiental e contexto tecnoldgico (Fig.
1).

Figura 1: Estrutura da Technoloay Organizacional Environment (TOE)

Ambiente externo Ambiente organizacional
Caracteristicas da Estruturas de ligagdo
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Fonte: adaptado de Baker, 2011
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A TOE apresenta-se como uma teoria altamente adaptavel, permitindo aos
pesquisadores uma elevada liberdade na escolha dos fatores especificos a serem
analisados, requerendo pouca ou nenhuma alteracdo na teoria em si (BAKER,
2011). Além disso, ndo apresenta uma explicacdo conflitante com outras teorias,
mas uma visdo alinhada as suas concorrentes (BAKER, 2011). Diversas
modificacbes ja foram realizadas, sendo algumas das mais significativas as
apresentadas por Zhu et al. (2006), que, baseados em literatura anterior,
adicionaram o conceito de Technology Readiness (TR) e integracao tecnolégica ao
contexto tecnolégico, intensidade da competicdo e ambiente regulatério no contexto
ambiental, além de incluir os obstaculos gerenciais na dimensdo organizacional
(ZHU et al., 2006). Essa teoria tem-se provado altamente confidvel, com inUmeras
comprovagOes de sua eficacia, como em Ghobakhloo et al. (2011).

2.4 FATORES DETERMINANTES PARA ADOCAO

Baseando-se na literatura descrita anteriormente, a seguir € feita uma analise
da bibliografia disponivel, buscando os fatores que apresentam maior influéncia na
adocao do e-commerce. Uma vez que 0s objetos de estudo sdo as PMESs, a revisao
segue autores que abordam esse tema. A seguir apresenta-se a formulacdo dos
fatores a serem analisados pelos autores, de acordo com os modelos apresentados,
e a visdo de diferentes autores. A partir desta relacéo, identificam-se os fatores
utilizados nas pesquisas, para posterior andlise e elaboracdo de um modelo-base
para elaboracdo do questionario.

2.4.1 Relagéo entre fatores e teorias

Gibbs et al. (2004) utiliza um modelo a partir da Technology Organizacional
Environment, aprofundando seus estudos ndo somente nas fases iniciais, mas
buscando investigar os determinantes de diferentes estagios de difusdo (GIBBS et
al., 2004). Ghobakhloo et al. (2011) também apresenta um estudo baseado na
Technology Organizacional Environment, buscando entender os motivadores nao sé
para adesdo do e-commerce em geral, mas também de diferentes aplicacdes
relacionadas a ele, como gestao eletronica da cadeia de suprimentos, EDI (Eletronic

Data Interchange) e EFT (Eletronic Funds Transfer); porém, constatou-se que 0 uso
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dessas aplicacdbes nao influenciou na adocdo do comércio eletrénico
(GHOBAKHLOO; ARIAS-ARANDA; BENITEZ-AMADO, 2011), sendo por este motivo
desconsideradas da presente pesquisa.

Sparling et al. (2007) apresenta um estudo sobre a adocdo do e-commerce
em PMEs canadenses, também utilizando elementos da TOE. Acrescenta
componentes de diferentes pesquisas em sua andlise, incorporando diferentes
fatores a teoria. No contexto organizacional, estuda os efeitos do tamanho da
empresa, “oportunismo tecnoldgico?”, Technology Readiness3, caracteristicas do
proprietario e suporte organizacional®.

Em sua pesquisa, Sparling et al. (2007) apresenta os fatores ambientais como
“‘pressao institucional’, que leva em consideracdo a pressdo de clientes e
fornecedores, acionistas e a intencdo de manter sua posicdo competitiva. Como
parametro para os fatores tecnoldgicos, o autor utilizou duas dimensfes baseadas
na teoria de Rogers (1995), vantagem relativa e competitividade (SPARLING et al.,
2007).

Rahayu e Day (2015) dividem os principais motivadores em quatro categorias
principais, envolvendo o contexto tecnolégico em que a empresa se encontra, sendo
eles contexto organizacional, contexto ambiental e contexto individual. Pode-se
observar também a divisdo em quatro categorias, muito similar a Rahayu e Day
(2015), por Grandon e Pearson (2003), que dividem os fatores pesquisados em
organizational readiness, pressao externa, facilidade percebida de uso e percepcao
de utilidade.

Al-Qirim (2005) busca ndo somente os fatores influentes na decisédo das
empresas, mas também a relacdo deles com empresas que ainda ndao atuam no e-
commerce. As empresas que ja atuam neste setor sdo divididas pelo autor em trés
categorias, em grau crescente de uso tecnoldgico: iniciantes, adotantes e
avancadas. Sao avaliados fatores como vantagem relativa, custo, compatibilidade,
tamanho, densidade informacional dos produtos, suporte de terceiros, pressdo de

consumidores/fornecedores, competicao, inventividade do dono e envolvimento do

2 QOportunismo tecnolégico refere-se a “capacidade de resposta da firma em respeito a novas
tecnologias, como um determinante importante da adocdo de novas tecnologias radicais”
(RINIVASAN et al., 2002).

8 Tratado neste autor como “o nivel de sofisticagdo e gerenciamento da Tl na organizagao”
(SPARLING et al., 2007).

4 Visa medir o apoio dos gestores de alto escaldo a nova ideia (SPARLING et al., 2007).
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CEO (AL-QIRIM, 2005). A divisdo em trés categorias de fatores principais também
aparece nos trabalhos de Gibbs (2004) e Ghobakhloo et al. (2011), nos quais ambos
apresentam a dimensdo tecnoldgica, organizacional e ambiental como grupos
principais.

Com uma perspectiva diferente dos demais autores, Alam et. al. (2011)
apresenta um modelo integrado, utilizando as bases da Diffusion of Innovation
Theory e TAM, para sua pesquisa com empresas situadas na Malasia. Ao modelo de
Rogers (1983) e Davis (1989) o autor acrescenta os fatores custo, presséo externa e
a caracteristica do dono/gestor, culminando com uma teoria contendo sete fatores®

com influéncia direta sobre a adocéo.

2.4.2 E-commerce como ferramenta estratégica

Para adentrar neste mercado, a empresa deve entender o valor estratégico do
e-commerce como ferramenta de negocio. Grandon e Pearson apresentam trés
variaveis estudadas que demonstram essa necessidade: apoio organizacional,
gestao de produtividade e método auxiliar de decisédo estratégica. Foi constatado em
seu estudo que todos foram influentes nas percepcdes de valor estratégico das
empresas (GRANDON; PEARSON, 2003). Conforme a empresa adquire experiéncia
na area, tende a obter uma visdo mais estratégica da ferramenta; gestores que ja
trabalham com o e-commerce tendem a tratd-lo com uma importancia muito maior
do que os nao adotantes (SPARLING et al., 2007).

Além de pensar no e-commerce estrategicamente, outros fatores que podem
influenciar na decisdo sao a facilidade percebida de uso e a percepg¢éao de utilidade
(GRANDON; PEARSON, 2003). Enquanto a facilidade percebida de uso mostrou-se
pouco significante (GRANDON; PEARSON, 2003; ALAM et al. 2011), a percepcao
de utilidade, composta por 6 fatores: agilidade em tarefas, desempenho no trabalho,
aumento da produtividade, efetividade, facilitagdo do trabalho e usabilidade (DAVIS,
1989), apresentou-se como um fator determinante, 0 mais importante da pesquisa.
(GRANDON; PEARSON, 2005).

5 Conforme citado consiste da soma dos fatores da teoria de Rogers (1983) e Davis (1989), sendo
elas: vantagem relativa, compatibilidade, facilidade de uso percebido, Organizational Readiness,
acrescidos de seguranca, custo percebido e caracteristicas do gestor.
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2.4.3 Reviséo dos principais fatores citados na literatura

A seguir apresentam-se os fatores mais citados pelos referidos autores,
buscando identificar os mais difundidos e com maior relevancia, levando-se em
conta um panorama geral. A partir desta analise, serdo definidos os fatores a serem
pesquisados e utilizados como base para a elaboracdo de um questionario.

O beneficio percebido consiste, segundo lacovou et al. (1995), no grau em
que a empresa reconhece o0s beneficios proporcionados pela tecnologia. As
organizagOes que exibem uma vis&o positiva sobre esse tema apresentam maiores
chances de adocdo (IACOVOU et al., 1995), comprovando-se como um fator
fundamental para o inicio do processo (GHOBAKHLOO; ARIAS-ARANDA;
BENITEZ-AMADO, 2011; RAHAYU; DAY, 2015). Alam et al. (2011, p. 388) afirma
ainda que “quando o e-commerce é percebido como sendo melhor do que a ideia
gue substitui, e gera beneficio para a PME, sua adogao € mais provavel’, e em sua
pesquisa com empresas romenas, Cazabat et al. (2019) evidencia a importancia da
percepcdo relativa a vantagens geradas pelo comércio eletronico, sendo este o
principal determinante para adocdo encontrado em sua pesquisa. Portanto, entende-
se que quanto maior o grau de percepc¢ao de beneficios apresentados pela empresa,
maior a chance de adotar o comércio eletrénico.

Além do preparo tecnoldgico, também € necessaria a disponibilidade de
recursos financeiros (GHOBAKHLOO; ARIAS-ARANDA; BENITEZ-AMADO, 2011)
que permitam a empresa aderir a uma nova ferramenta sem se comprometer
financeiramente. Empresas com maior investimento em software, hardware e
treinamento apresentam chances maiores de utilizar o e-commerce mais
extensivamente (GHOBAKHLOO; ARIAS-ARANDA; BENITEZ-AMADO, 2011). Ele
apresenta uma relacdo negativa (GHOBAKHLOO; ARIAS-ARANDA; BENITEZ-
AMADO, 2011). Alam et. al (2011) identifica este fator como pouco significante,
apesar de apresentar uma relagdo positiva com a adocdo. Para Gibbs (2004), os
recursos financeiros disponiveis mostram-se como alguns dos principais fatores
levados em consideracédo pelas empresas. Uma das possiveis explicacdes para a
pouca representatividade dos custos em certas pesquisas € uma queda nos pregcos
de hardware e software nos ultimos anos (RAHAYU; DAY, 2015), que facilitou o
acesso das PMEs a essa ferramenta.
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A compatibilidade aparece como um fator fundamental (GHOBAKHLOO;
ARIAS-ARANDA; BENITEZ-AMADO, 2011; ALAM et al. 2011), mostrando-se
inclusive como um fator independente na pesquisa de Grandon e Pearson (2003).
Apesar de sua importancia, a sua falta ndo aparenta ser importante para Gibbs
(2004), indicando que ele pode ter papel fundamental para a adocao inicial, mas nao
para a continuidade do uso de e-commerce (GIBBS et al., 2004). Entretanto, pode
significar um obstaculo significativo para a adocdo, sendo influente tanto a
compatibilidade percebida entre os produtos/servicos da empresa com o0 e-
commerce, quanto a falta de compatibilidade deste servico com seus clientes e
cultura/valores, o que pode indicar uma relevancia insignificante do e-commerce
para as atividades da empresa (CAZABAT et al., 2019).

Diversos fatores internos podem influenciar a empresa a adotar o0 e-
commerce, sendo essa dimensdo denominada, pela maioria dos autores, de
contexto organizacional. Dentre os fatores analisados nessa categoria, esta
Technology Readiness (TR), que determina o quanto a infraestrutura tecnolégica,
como sistemas de Tl e habilidades técnicas, pode influenciar e promover a adocao
do e-commerce (ZHU et al.,, 2006). Esse fator apresenta uma relacdo positiva e
determinante (SPARLING et al., 2007; RAHAYU; DAY, 2015), ou seja, quanto maior
o nivel de Technology Readiness da empresa, maior a possibilidade de adotar o e-
commerce (RAHAYU; DAY, 2015). Grandon e Pearson (2003) abordam o nivel
tecnoldgico como uma dimenséao Unica, organizational readiness, que se refere aos
recursos financeiros e tecnoldgicos que a empresa pode ter disponivel. Em geral, as
empresas adotantes tendem a ser mais oportunistas tecnologicamente do que as
nao adotantes (SPARLING et al., 2007), evidenciando a importancia do preparo para
adocao de novas tecnologias. Portanto, pode-se antecipar que quanto maior nivel de
Technology Readiness, maior a probabilidade de adog¢ao do e-commerce.

O tamanho da empresa € abordado em dimensdes diferentes pelos autores.
Rahayu e Day (2015) e AI-Qirim (2005) a classificam no campo tecnolégico,
enquanto Grandon e Pearson (2003) a classificam no contexto organizacional. O
tamanho da empresa representa um indicativo de adocéao, visto que quanto maior a
PME, maior é sua tendéncia de aderir ao e-commerce. (AL-QIRIM, 2005). Rahayu e
Day (2015) ndo encontraram correlagdo entre o tamanho da firma e a aderéncia ao
comeércio eletrdnico, porém, uma das explicagbes para essa insignificancia pode ser

a adocao em baixo nivel das empresas na Indonésia (RAHAYU; DAY, 2015). Esse
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fator parece nédo apresentar relevancia para empresas gue ja atuam no e-commerce
(GIBBS et al., 2004).

A Internet apresenta-se como um ambiente altamente competitivo, muito
concorrido (RUA, 2018), e essa forca podem influenciar empresas a adotarem-na
quando perceberem que essas tecnologias podem fortalecer suas posicoes
estratégicas (GHOBAKHLOO; ARIAS-ARANDA; BENITEZ-AMADO, 2011). A
competicdo ndo apresentou ser um fator relevante na maioria das pesquisas,
inclusive apresentando muito pouca influéncia em algumas (RAHAYU; DAY, 2015;
GRANDON; PEARSON, 2003); entretanto, para outros autores, mostrou relacéo
positiva e significante (GHOBAKHLOO ET AL., 2011; GIBBS et al., 2004; CAZABAT
et al., 2019). PMEs brasileiras que adentraram no ramo sentiram um aumento
significativo nesse fator, causado principalmente pela competicdo global,
impulsionada pela presenca global do e-commerce (TIGRE; DEDRICK, 2004). Em
sua pesquisa, Al-Qirim (2005) afirma que a competi¢cdo é um fator relevante somente
para os adotantes avancados, nao apresentando influéncia entre iniciantes e
adotantes.

A relacdo entre a empresa e seus fornecedores/consumidores também pode
afetar sua relacdo com o comércio eletrdnico, com uma das pontas dessa cadeia
exercendo pressao significativa sobre a empresa, forcando-a a aderir a essa nova
ferramenta  (GHOBAKHLOO; ARIAS-ARANDA; BENITEZ-AMADO, 2011).
Entretanto, esse ndo aparenta ser um fator decisivo (RAHAYU; DAY, 2015;
GRANDON, SPARLING et al., 2007; GRANDON; PEARSON, 2003). Essa influéncia
também pode ser passiva, uma vez que as empresas adotariam o0 e-commerce caso
percebessem que, se nao utilizassem a ferramenta, perderiam competitividade
(SPARLING et al., 2007).

A grande maioria das PMEs né&o dispbe de conhecimento e/ou recursos
suficientes para, internamente, iniciar as operacées em um e-commerce, por iSso
necessitam do suporte de terceiros, buscando externamente o expertise tecnoldgico
nao disponivel internamente (DELEONE, 1981). Dentre os fatores ambientais, esse
se apresenta como 0 mais importante (GHOBAKHLOO et al.,, 2011). Essa
constatacdo ndo € unanime, ja que certas pesquisas divergem dessa tese, como
para Al-Qirim (2005), que coloca que esse fator se mostra relevante somente para

as empresas que ja trabalham com e-commerce. Em sua pesquisa, Rahayu e Day
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(2005) néo identificaram esse fator como relevante, devido a situagdes particulares
do pais pesquisado.

As PMEs apresentam alta dependéncia dos soOcios para a tomada de
decisfes, sejam elas atuais, ou futuras (BRUQUE; MOYANO, 2007), e os tem como
figura importante para adocao e utilizacdo de e-commerce em PMEs (ALAM et al.
2011). Portanto, possuir gestores inovativos com visdo mais ampla de negécio e
mais abertos a novas ideias mostra-se imprescindivel na decisdo das PMEs de
entrarem no mundo online (GHOBAKHLOO et al.,, 2011; RAHAYU; DAY, 2015).
Pode-se observar esse fator influenciando todas as categorias, desde as iniciantes
até as adotantes e usuarios ja experientes (AL-QIRIM, 2005).

Outro fator que se mostra fundamental na decisdo das empresas, esta
relacionado diretamente com seu CEO, PMEs que possuem gestores atuantes no
comercio eletronico utilizam o computador com muito mais frequéncia (IACOVOU et
al., 2007), mantendo contato muito mais constante com o mercado online. Empresas
gue possuem gestores com essas caracteristicas, além da habilidade ou
conhecimento de TI, e experiéncia do CEO com este segmento, tendem a
apresentar uma facilidade maior de entrada nesse segmento (GHOBAKHLOO et al.,
2011; RAHAYU; DAY, 2015).

2.4.4 Apresentacdao dos fatores escolhidos

A grande quantidade de fatores apresentados impossibilita sua pesquisa
integral, sendo necessaria uma reducdo e readequacdo. A possibilidade de
replicacdo da pesquisa € um fator importante para eliminar a subjetividade (HUGO;
JOAQUIM, 2012), e visando esta qualidade, a base de estudos foi desenvolvida a
partir dos principais modelos citados na literatura.

Como base para a selecao foi utilizada a Technology of Organization
Enviroment TOE, adaptada da versdo de Rahayu e Day (2015), que foi escolhida
devido a sua facil adaptacdo e crescente utilizagcdo nos ultimos anos (VILLA et al.,
2017). Portanto, quatro grupos de estudo sdo identificados: contexto organizacional,
contexto ambiental, contexto individual e contexto tecnologico (BAKER, 2011).
Justamente por apresentar essa flexibilidade, fatores citados por diferentes autores
baseados em diferentes teorias foram incorporados a este estudo, resultando em

dois fatores para cada contexto, conforme apresentacao disponivel na Figura 2.
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Figura 2: Modelo e fatores teorizados

Adocao de e-commerce
internacional pela PME

Contexto tecnolégico Contexto individual
Technology Readiness Percepcéao de utilidade
Beneficio percebido Experiéncia do gestor

Contexto Organizacional Contexto Ambiental
Custo percebido Competico
Compatibilidade Suporte terceiros

Fonte: Autor

Ao modelo de Rahayu e Day (2015), foram acrescentados fatores nao
mencionados por eles, porém, com ampla presenca na literatura discutida, visando
adaptar o modelo para melhor adaptacéo a realidade local.

Ao contexto tecnoldgico, acrescenta-se o beneficio percebido, citado como
um dos mais importantes indicadores de adocdo por lacouvou et al. (2005),
Ghobaklo, Arias-Aranda e Benitez-Amado (2011) e Rahayu e Day (2015). Obijetiva-
se descobrir se empresas que percebem os beneficios do e-commerce sdo mais
propensas a adota-los. A essa dimensdo também foi acrescentada a Technology
Readiness, conceito importante para Sparling et al. (2007) e Rayahu e Day (2015).
Com a adigédo desse fator, buscou-se determinar se o nivel de aptiddo tecnoldgico
da empresa influencia na sua decisao de adeséao.

O contexto organizacional é composto pela compatibilidade, que aparece
como um fator importante para Ghobaklo, Arias-Aranda e Benitez-Amado (2011).
Busca-se, nesse fator identificar se empresas com maior grau de compatibilidade
percebida, entre a ferramenta e a organizacdo, possuem maiores taxas de adocéao.
A disponibilidade de recursos financeiros também é destacada na literatura, sendo
citada por Rhayu e Day (2015), Gibbs (2004), e Ghobaklo, Arias-Aranda e Benitez-
Amado (2011). Necessitando de recursos desta natureza para aquisicdo de
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softwares, hardwares, funcionario especializado, entre outros, busca-se identificar se
a maior disponibilidade deste recurso afeta positivamente a adocgao.

No contexto ambiental, a competicdo € um dos fatores a serem analisados,
citados por Al-Qirim (2005), Rayahu e Day (2015), Grando e Pearson (2003),
Ghobaklo, Arias-Aranda e Benitez-Amado (2011), Gibbs et al. (2004) e Tigre e
Dedrick (2004), portanto, foi adicionado com o objetivo de identificar se esse fator é
relevante nas empresas analisadas. Finalmente, o contexto ambiental € completado
pela mensuracao do nivel de suporte prestado por terceiros, que pode influenciar na
adocdo em paises em desenvolvimento (PENG; KURNIA, 2008). Este item busca
medir o nivel de atendimento de corporacdes externas as empresas estudadas, e se
a variancia do nivel deste atendimento interfere na decisdo das PMEs estudadas.

No contexto individual, sdo analisados fatores relacionados aos gestores.
Pela semelhanca apresentada, a inventividade do CEO e experiéncia deste com e-
commerce foram congregadas em um novo fator, englobando ambos os conceitos,
nomeado como “conhecimento do gestor”, que busca agregar a andlise do nivel de
abertura a novos negécios (RAYAHU; DAY, 2015; GHOBAKHLOO et al., 2011),
através do conceito de CEO inovativo, a habilidade e conhecimento do gestor em
relacdo a Tl. Conforme citado pelos autores apresentados, espera-se uma relacao
positiva entre o conhecimento do gestor, e a adesdo de PMEs ao e-commerce. Por
fim, aciona-se ao contexto individual a percepcdo de utilidade, fator fundamental
para Grandon e Pearson, (2003). Especula-se que quanto maior o grau de
percepc¢ao de utilidade da ferramenta apresentada pelo gestor, maior a chance de a

empresa adotar esta ferramenta.
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3 METODOLOGIA

Foram analisados o0s principais métodos de pesquisa utilizados na area,
sendo definida para este trabalho uma pesquisa descritiva com abordagem
guantitativa. Segundo Khotari (2004), uma pesquisa descritiva tem como principal
caracteristica apresentar uma representacdo da situacdo da forma como ela se
encontra no presente, e apresenta como maior caracteristica a falta de controle das
variaveis por parte do pesquisador. A pesquisa quantitativa € direcionada a
avaliacdo de atitudes, opinides e comportamento, e podem obter resultados tanto
ndo quantitativos quanto resultados que ndo sejam suscetiveis a uma andlise
quantitativa (KHOTARI, 2004).

A metodologia desta pesquisa pode ser dividida em duas partes; a primeira
consiste na pesquisa de fontes secundarias, com o objetivo de obter conhecimento
sobre o tema. A utilizacdo de diferentes autores permitiu obter-se uma ampla viséo
sobre diferentes aspectos relacionados ao tema. Entre as principais contribuicdes
pode-se citar 0 esclarecimento das teorias mais utilizadas como base para a criacéao
de modelos de adocdo, os diferentes modelos de adocdo em si, além da
constatacao dos principais fatores citados na literatura.

De acordo com Hugo e Joaquim (2012), a pesquisa objetiva visa a procura de
padrées em diferentes variaveis, tema da segunda secéo. Constitui-se da coleta de
dados na pesquisa de campo, sendo esta realizada através do envio de um
questionario online a diversos profissionais atuantes em pequenas e médias
empresas, com objetivo de obter os dados referentes as questdes apresentadas.
Ainda segundo Hugo e Joaquim (2012) a melhor maneira de colher dados para este
tipo de pesquisa é através de um inquérito/questionario, sendo o ultimo o escolhido
para elaboracéo e aplicacao.

A escala de Likert apresenta um modo ndo comparativo de medir a as
preferéncias, ou o grau de concordancia de um participante em relacdo a um
questionamento especifico, apresentando um modelo de facil elaboragcdo, com uma
escala altamente confiavel e de facil preenchimento para os participantes
(BERTRAM, 2007), e por isto foi utilizado na formagédo do questionario, onde as
perguntas escolhidas apresentam uma opcao de selecao de 5 valores (1 a 5), onde
a opcgao 1 significa a discordancia total com a afirmacdo apresentada, 2 significa
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discordancia parcial, 3 indica neutralidade, 4 concordancia parcial e 5 concordancia
total.

Visando permitir uma melhor compreensdo e andlise dos dados, o
questionario foi dividido em partes, conforme Apéndice A, sendo a secdo A
informacdes gerais, e as se¢fes seguintes perguntas especificas relacionadas ao
tema deste trabalho, com cada secdo representando um contexto diferente,

conforme Quadro 2.

Quadro 2: Relacdo entre contextos e fatores

Secéo Contexto Subsecéo Fator

A Geral - -

B Tecnolbgico BA Beneficio percebido
BB Technology Readiness

C Organizacional CA Compatibilidade
CB Custo percebido

D Ambiental DA Competicao
DB Suporte terceiros

E Individual EA Percepcéo de utilidade
EB Experiéncia do gestor

Fonte: Autor

Na secdo A, foram elaboradas questbes com objetivo de identificar o tamanho
da empresa, através de um uma pergunta de multipla escolha, através do nimero de
funcionarios®, o cargo do respondente, também em uma questdo de mudltipla
escolha, e o setor de atuacdo da empresa, em uma pergunta aberta. As secodes
seguintes o objetivo foi elaborar questdes relacionadas diretamente aos fatores
estudados.

A secéo B referente ao contexto tecnoldgico, enquanto a secéo C referente ao
contexto organizacional, secdo D referente ao contexto ambiental e secdo E
referente ao contexto individual. Cada contexto divide-se em dois fatores, os quais
sdo utilizados como base para elaboracdo das perguntas. Os fatores, e
consequentemente as perguntas, estdo contidas nas subsecfes, nomeadas
conforme o contexto a que pertencem, e a qual fator correspondem. Inserido na
secdo B, encontra-se a subsecdo BA, composta pelas perguntas relacionadas ao
beneficio percebido. Ainda na secdo B, encontra-se a subsecédo BB, referente as

perguntas direcionadas para a Technology Readiness, compondo assim todas as

6 Optou-se por deixar uma opcdo a mais, de preenchimento livre nomeada como “outros”, para
empresas que nao se encaixam no intervalo da pesquisa, mas que eventualmente poderiam receber
0 questionario.
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perguntas relacionadas aos dois fatores pertencentes ao contexto tecnologico. O
padrdo segue para todos os contextos listados (subsecdes CA, CB, DA, DB, EA,
EB).

3.1 COLETA DE DADOS

A coleta de dados € caracterizada por sua habilidade em determinar a
distribuicdo das caracteristicas de uma populacdo com apenas uma parte dela,
geralmente algumas centenas ou milhares (DILLMAN, 1991). Essa coleta pode ser
ainda aleatoria, representando menor custo ao pesquisador (KHOTARI, 2004).
Apesar de ser aleatoria, € considerada a melhor forma de selecao, visto que uma
amostra escolhida dessa forma tende a espelhar as caracteristicas do universo
(KHOTARI, 2004), desde que tenham as mesmas caracteristicas, em suas devidas
proporcdes, a populacédo estudada (SANTOS, 2018).

Como forma de determinar o grupo selecionado para analise, foi considerada
a escala de pequenas e médias empresas fornecida pelo SEBRAE, sendo escolhida
especificamente a faixa de niumero de funcionarios como identificador, devido a sua
maior facilidade de obtencdo de tais informacdes, sendo a microempresa
companhias que contenham até 19 pessoas, pequena empresa de 20 a 99
funcionérios, e média empresa de 100 a 499. Os dados obtidos através destes
qguestionarios sdo primarios, captados aleatoriamente através de um questionario
online fechado (Apéndice A), enviado por email para pequenas e médias empresas
situadas no estado do Rio Grande do Sul.

Durante o més de setembro de 2019, os formularios foram enviados para um
total de 1027 enderecos de e-mails, obtidos através de lista de associados de
entidades de classe setoriais do estado do Rio Grande do Sul. No total, 77 respostas
foram obtidas, com uma taxa de resposta de 7,49%. Possiveis explicacdes para o
baixo retorno podem incluir: a caracterizagdo do email como spam na caixa de
entrada dos destinatarios, a falta de conhecimento sobre o tema, medo de acessar
um link externo, ou a falta de relevancia do tema para o entrevistado. Das 77
empresas que responderam quatro ndo se encaixavam no padrao de PME definido
para este trabalho, e foram desconsideradas, resultando na andlise efetiva das
respostas de 73 empresas.
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Na secdo A do questionario, destacou-se a questdo referente ao setor de
atuacdo da empresa, que obteve respostas incongruentes com o0 objetivo da
pergunta. Por ser uma pergunta aberta, sem a opcao de selecdo de valores pré-
definidos, pode ter ocasionado uma ma-entendimento da questdo. Por estes

motivos, ela foi desconsiderada, e excluida das analises.

3.2 ANALISE DE DADOS

Para uma melhor compreensdo dos dados, a andlise destes sera realizada
separadamente, em trés momentos: em uma primeira analise, as informacdes gerais
dos respondentes serdo abordadas, seguidas pela andlise das principais questdes,
contextos, e fatores, respectivamente. Neste topico sera detalhado a abordagem de
andlise destes termos.

As informag6es gerais, contidas na se¢do A do questionario foram analisadas
conforme o conteddo das questdes, separadamente. Foram analisados o0s
percentuais de participacdo dos respondentes em diferentes questdes, sendo
analisados os percentuais de respondentes por tamanho da empresa, e cargo dos
respondentes.

A secédo seguinte foi elaborada visando identificar o quadro geral com todas
as questdes, que serviu como base para elaboracdo da analise tanto das principais
guestdes, como 0s principais contextos, e principais fatores. Utilizando como base
as respostas obtidas no questionario, elaboradas em uma escala de Likert, de 1 a 5,
(sendo 1 a discordancia total da proposta e 5 a concordancia total), identificou-se a
média simples, visando definir os padrdes de resposta mais altos e baixos, de
acordo com tal média. Buscando identificar se o padrdo de respostas era
demasiadamente elevado, foi identificado também o desvio padrdo referente as
questbes. Para aprofundar a avaliacdo de variancia de respostas, identificou-se as
respostas minimas e maximas.

A avaliagdo dos contextos e dos fatores foi baseada em tais dados, porém
categorizados de forma diferente. Para identificacdo dos fatores, foram avaliadas as
médias, desvio padrdo minimas e maximas das questdes referentes ao contexto
abordado, enquanto a analise dos fatores se deu de forma similar, analisando as

médias das questdes ja inseridas nos contextos.
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4 ANALISE DE RESULTADOS

A seguir apresenta-se a analise dos dados coletados. Primeiramente, é feita
uma apresentacao geral, com uma abordagem relacionada as informacdes gerais do
questionério (referente & secdo A), examinando questbes referentes ao setor de
atuacao da empresa, classificagdo de tamanho através do nimero de funcionarios, e
cargo do respondente. Em seguida, € feita uma analise geral dos fatores mais
predominantes, e finalmente uma analise por dimenséo, buscando identificar a mais

significativa para a adocdo do e-commerce por parte das PMEs.

4.1 ANALISE GERAL

Nesta secdo é realizada a andlise dos dados gerais dos respondentes,
buscando identificar suas principais caracteristicas, que possam ter influenciado no
preenchimento do questionario.

Em seguida, apresenta-se o resultado em relacdo ao numero de funcionarios,
e classificacdo de categoria das empresas. A Figura 3 mostra o percentual de
respostas de cada categoria. Entre as empresas respondentes, 0s maiores
representantes sdo as microempresas, representando 49,32% do total de respostas,
ou, 33 respostas. As médias empresas, companhias que possuem entre 20 e 99
funcionérios, foram responsaveis por 38,36% das respostas, sendo 0 segundo grupo
mais significativo. Médias empresas, que possuem entre 100 e 499 funcionarios
foram responsaveis por 12 respostas, ou 16,44% do total. A Figura 3 permite uma
observacdo detalhada das percepcbes destas companhias, notadamente as
microempresas, categoria mais representada na relacdo de respostas deste

guestionario.
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Figura 3: Numero de funcionarios das empresas pesquisadas

NuUmero de funcionarios

m1al9 =20a99 100 a 499

Fonte: Autor

O numero de respondentes entre pequenas e meédias empresas, somados,
formam o maior grupo de respondentes, com uma participacdo de 54,8%. Essa
configuracdo permite analisar detalhadamente as percepc¢fes destas companhias
em relacdo ao e-commerce. A relagdo de respostas reflete o quadro encontrado no
local de pesquisa, com um maior niumero de microempresas, seguido por um
namero levemente menor de pequenas, e médias empresas, que no Brasil,
representam respectivamente 93,1%, 5,9% e 0,7% das empresas ativas em 2013.
(SEBRAE, 2013).

Na questao referente ao cargo ocupado pelo respondente (Figura 4), houve
um equilibrio entre a resposta de Diretores/proprietarios, com 45,21 %, e outros
cargos, com participacdo 41,10%. Esses dois grupos representam 86,31%, contra
13,7% do grupo formado por gerentes e gestores de informatica. Especificando este
altimo grupo, gerentes representam 12,33% dos respondentes, enquanto 0s
gestores de informética representam 1,37%.
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Figura 4: Porcentagem de respondentes de acordo com o cargo

Cargo do entrevistado

=0,00% 45,21%

45,00% 41,10%
40,00%

35,00%

30,00%

25,00%

20,00%

15,00% 12,33%

10,00%

5,00% 1,37%
0,00‘% I

Diretor/proprietario Gerente Gestor informatica Qutros

Fonte: Autor

O alto numero de respondentes proprietarios/diretores permite uma avaliacao
das respostas conforme suas percepcdes, permitindo entender suas motivagdes e
relacdo com esta nova ferramenta. A elevada quantidade de respondentes de outros
cargos indica uma baixa taxa de resposta de diretores de pequenas e médias
empresas, uma vez que 70% dos diretores/proprietarios que responderam a
pesquisa atuam em microempresas, enquanto essa representatividade é de 27%

nas pequenas empresas, e apenas 3% nas médias empresas.

4.2 ANALISE GERAL DOS FATORES

A seguir, analisa-se as questdes referentes aos contextos relacionados a
adocdo. Na Tabela 2, pode-se observar as respostas minimas, representando o
menor valor selecionado pelo respondente, as respostas maximas, que indicam o
maior valor selecionado pelo respondente, a média das respostas e o desvio padrao,
abaixo:



Tabela 2: Relacéo geral de fatores
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Min. Méx. Média DP

BA1 - O e-commerce oferece novas oportunidades de negécio 3 5 4,63 0,635
EA1- E-commerce possibilita 0 aumento do volume de vendas 2 5 4,32 0,880
BA2- O e-commerce nos possibilita atingir mercados 1 5 429 1086
internacionais ' '
EA2 - O e-commerce possibilita 0 aumento na lucratividade 1 5 4,08 1,010
EA3- O uso do e-commerce facilita a concretizacdo de vendas 2 5 4,03 0,971
BA3- O comércio eletrénico nos possibilita conhecer melhor a
concorréncia 1 5 3,95 1012
EB2- Eu tenho ideias inovadoras e costumo coloca-las em 1 5 371 0964
pratica ' '
CA2- No meu entendimento, as inovag¢des promovidas pelo
comércio eletrdnico sdo compativeis com o negécio da 1 5 3,60 1,222
empresa
CA1- No meu entendimento o e-commerce é compativel com
as necessidades do meu publico-alvo 1 5 3,56 1,247
BB2- No meu entendimento, o e-commerce é compativel com
os valores e cultura da empresa 1 5 349 1,292
CB3- As taxas de manutencéo dos sistemas necessarios ao e-
commerce sdo compativeis com 1 5 3,45 0,943
0s retornos esperados
BB1- Nossa organizag&o possui recursos tecnolégicos para
adotar o e-commerce 1 5 336 1,327
CB2- No meu entendimento o custo de software/hardware 1 5 333 1028
necessario para entrada no e-commerce € alto ' '
EB3- Eu tenho conhecimento sobre a estrutura necessaria para
promover vendas online 1 5 321 1,154
CB1- O custo de treinamento para adequacao ao uso de e-
commerce € alto 1 5 315 1,023
DA1- Nossa concorréncia ja utiliza canais de venda online 1 5 3,11 1,458
DC1- O suporte técnico prestado por terceiros é satisfatério 1 5 3,08 0,997
DA2- N indUstria é i I i

ossa industria é pressionada pelos consumidores a 1 5 266 1,325

disponibilizar canais de venda digitais

Fonte: Autor

No geral, as questbes apresentam um elevado grau de desvio padréo, além

de um alto grau de variancia em respostas maximas e minimas, o que pode indicar

uma falta de entendimento do assunto por parte dos respondentes, ou ainda uma

consequéncia da elevada diversidade destes. O comércio eletronico adequa-se de

formas diferentes a setores econdmicos variados, sendo esta uma das explicacdes

para tal elevado grau de variancia.

Pode-se observar que todas as questdes com média acima de quatro (as

maiores médias), pertencem ao contexto individual (E) ou tecnoldgico (B), indicando

gue estes fatores apresentam um peso substancial na decisdao de adog¢éo do e-

commerce. Na sequéncia, com médias em torno de trés, aparece principalmente o
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contexto organizacional (C), seguido pelo contexto com a menor média, o ambiental
(D).

Dentre todas as questdes abordadas, a que apresenta maior média € a BA1,
questao referente ao contexto tecnoldgico, e que mensura o beneficio percebido.
Esta questdo também foi a que apresentou a menor varidncia entre respostas
minimas e maximas, além do menor desvio padrdo de todas as questdes, no valor
de 0,635. Estes valores indicam uma maior convergéncia de pensamento em
relacdo a este fator, demonstrando que as empresas pesquisadas entendem o e-
commerce como uma ferramenta que oferece novas oportunidades de negdcios, e
estdo de acordo com os achados de Lacouvou et al. (2005), Ghobaklo, Arias-Aranda
e Benitez-Amado (2011) e Rahayu e Day (2015), Alam et al. (2011) e Cazabat et al.
(2019).

Em seguida, questdes referentes ao contexto individual aparecem como as
mais influentes. Com conteldo similar a BA1, a questdo EA1, referente ao contexto
Individual e a percepcéao de utilidade, aparece com a segunda maior média geral.

A importancia deste fator é compativel com os achados por Grandon e
Pearson, (2003), que identificaram este como o mais influente dentre todos os
pesquisados. Ela também apresentou o segundo menor desvio padrdo de todas as
guestdes, indicando uma convergéncia nas respostas, e a percepcdo de que o
comeércio eletrbnico se caracteriza como uma ferramenta que proporciona o aumento
das vendas.

A terceira maior média também é de uma questdo referente ao contexto
tecnologico, BA2, além de medir o mesmo fator, beneficio percebido. Esta questédo
implica na que as empresas entendem o comércio eletrdbnico como uma ferramenta
que possibilita a expanséo internacional, seguindo a tendéncia de alta percepgéo de
valor em relacdo ao e-commerce. Porém, apesar da alta média, houve um alto
desvio padrao, indicando que esta avaliagdo ndo foi unanime, comprovando que
este conceito ainda € segmentado, com alto grau de relevancia para certos
respondentes, e muito baixo para outros.

Apresentando as menores meédias, trés questdes relacionadas ao mesmo
contexto: ambiental. A pouca relevancia deste contexto converge com os achados
de Rahayu e Day (2005) e Al-Qirim (2005), que néo identificaram este como um fator
relevante para a adocgéo.
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A terceira menor média é referente a uma questdo que aborda a competicdo
(DA1). O resultado acompanha os estudos anteriores, uma vez que este fator
também nao se revelou importante (RAHAYU; DAY, 2015; GRANDON; PEARSON,
2003). Esta questdo em particular, revela que a utilizacdo do e-commerce pela
concorréncia ainda ndo é um fator de preocupacdo nas PMEs estudadas, além de
nao as influenciar a adotar esta ferramenta. Entretanto, apresenta o maior desvio
padrdo dentre todas as perguntas, 0 que a pressao percebida ndo é exercida de
forma unanime entre todos os respondentes.

Apresentando a segunda menor média, DC1 refere-se ao suporte de
terceiros, que em pesquisas anteriores, mostrou-se o mais influente entre os fatores
do contexto ambiental, o0 que se repetiu neste estudo. A sua pouca importancia
segue de acordo com o0 encontrado na literatura, uma vez que ele também
apresentou baixa representatividade para Rayahu e Day (2005), Al-Qirim (2005),
Ghobakhloo et al. (2011) e Grandon e Pearson (2003). Apresentou, em comparacao
com as demais questbes, um desvio padrdo relativamente baixo, sugerindo um
padrao na percepc¢éao do nivel de suporte de terceiros.

A questdo com menor média geral (DA2), é também referente a competicao, e
indica uma baixa pressado das empresas, por parte de consumidores para adogao
desta nova ferramenta. Apresenta um desvio padrdo relativamente alto, indicando,
assim como na questdo DAL, que este fator apresenta pesos diferentes para
diferentes setores.

Esta analise revelou os principais fatores individualmente, evidenciando seus
pesos relativos ao total de respostas, e sua representacdo no panorama geral. A
seguir é feita uma analise baseada nas dimensdes, evidenciando 0s principais

fatores, e correlacionando com os autores previamente apresentados.
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4.3 ANALISE POR DIMENSOES

A andlise por dimens&o tem como objetivo entender quais os contextos mais
influentes, os fatores mais significativos dentro de cada dimensao, utilizando para
isso a média, os valores maximos e minimos, e o desvio padrdo. Ainda utilizando
estas tabelas, avalia-se o peso dos fatores em relacdo ao contexto, assim como sua
representatividade geral. A relacdo com a literatura também é realizada nesta secéo,
buscando identificar a concordéancia ou discordancia com autores anteriormente

abordados no presente trabalho.

4.3.1 Contexto Tecnologico

Neste contexto, foram abordados os fatores relacionados a Technology
Readiness e beneficio percebido (tabela 3). O contexto tecnolégico apresentou uma
média geral de 3,94, a mais elevada dentre todos os contextos, sendo considerado o
mais significativo. Apresentou um desvio padrdo médio de 1,070, concentrado
principalmente nas questdes referentes a Technology Readiness, indicando uma
variancia nos resultados, e, portanto, uma divergéncia dos respondentes quanto a
importéancia deste valor.

Na Tabela 4, pode-se observar também a influéncia dos fatores, neste caso o
beneficio percebido, composto pelas questdes BAl, BA2 e BA3, e Technology
Readiness, composto pelas questdes BB2 e BB1. Comparando os dois fatores, o
beneficio percebido aparece como mais influente, apresentando média de 4,29
contra uma média de 3,42 de Technology Readiness, sendo o primeiro o principal

responsavel pela alta média encontrada neste contexto.

Tabela 3: Estatisticas descritivas - Contexto tecnolégico

Min Max Média DP

BA1 - O e-commerce oferece novas oportunidades de negdcio. 3 5 4,63 0,635
BAZ2- Ele nos possibilita atingir mercados internacionais. 1 5 4,29 1,086
BA3- Nos possibilita conhecer melhor a concorréncia. 1 5 3,95 1,012
BB2- No meu entendimento, o e-commerce é compativel com

os valores e cultura da empresa. 1 5 349 1,292
BB1- Nossa organizagdo possui recursos tecnolégicos para 1 5 336 1327
adotar o e-commerce. ' '
Média geral do contexto 3,94 1,070

Fonte: Autor
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Dentre todos os fatores estudados, o beneficio percebido aparece com a maior
média, portanto o mais importante. Os resultados convergem para uma similaridade
com diversas outras pesquisas, como Rayahu e Day (2015), que o identificaram
como um fator chave na adesdo de empresas indonésias. Como fatores individuais
tem elevado peso na decisédo de PMEs (RAYAHU; DAY, 2015), a percepc¢éo destas
em relagdo ao beneficio trazido pelo e-commerce é um importante potencializador,
elevando a possibilidade de estas adotarem tal ferramenta no futuro.

Além do répido crescimento do e-commerce globalmente, beneficios
oferecidos por esta ferramenta, como oportunidade de realizar vendas 24h por dia,
promocao acessivel e focada em publicos especificos, a possibilidade de o cliente
realizar a transacdo no momento mais conveniente, alcance global, e a rapidez, e
facilidade de uso por parte do cliente (ALAM et al. 2011), s&o explicagbes para a
elevada importancia referida a este fator pelos respondentes.

A importancia atribuida a este fator também pode ser observado através da
Otica de ganho de eficiéncia. Essa foi a principal explicacdo para Cazabat et al
(2019), que a identificou como o segundo principal fator em sua pesquisa.
Entretanto, também evidencia uma falta de conhecimento sobre beneficios diversos
relacionados a nova tecnologia, principalmente por parte de empresas ainda nao
adotantes (IACOVOU et al., 2015).

Os resultados indicam uma percepcéo altamente positiva em relacdo aos
beneficios trazidos pelo e-commerce, sendo esta uma percep¢do homogénea, uma
vez que o desvio padrdo médio do fator € baixo, no valor de 0,911. A sua alta
importancia evidencia a propensao de adog¢ao por tais empresas.

Technology Readiness aparece como 0 quinto fator mais influente no geral.
Este fator mostra-se importante em paises em desenvolvimento, porém ndo muito
significativo para empresas localizadas em paises desenvolvidos, sugerindo que
uma estrutura tecnolégica basica ainda é necessaria para estes paises (ZHU et al.
2006).

A relativa baixa importancia apresentada por este fator indica certo preparo
por parte de empresas pesquisadas, quanto a sua estrutura tecnolégica basica. Em
2017, mais de 99% das PMEs brasileiras utilizaram a internet, sendo que 23%
destas realizaram alguma venda pela internet nesse periodo (TIC Empresas),

confirmando a pré-existéncia de uma estrutura para a utilizagdo desta ferramenta.
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Esta afirmacao € evidenciada pela questdo BB1, referente aos recursos tecnolégicos
da empresa, que apresenta média inferior a do contexto como um todo.

Estes resultados mostram-se diferentes de Rahayu e Day (2015), que em sua
pesquisa, também realizada em um pais em desenvolvimento (Indonésia),
identificaram este como um fator fundamental. A discrepancia entre os resultados é
decorréncia dos diferentes estagios tecnoldgicos dos dois paises, com as empresas
indonésias ainda em um estagio arcaico de estrutura de internet (RAYAHU; DAY,
2015).

4.3.2 Contexto Individual

A dimensdo a apresentar a segunda maior média mensal foi o contexto
individual (tabela 4), com um valor de 3,87, valor 1,87% menor em relacdo ao
primeiro contexto. A andlise deste contexto foi baseada na percepcao de utilidade, e
conhecimento do gestor com a ferramenta, sendo as questdes EA referentes ao
primeiro fator, e as questbes nomeadas EB referentes ao segundo fator.

Apesar de estar atras do conceito tecnolégico em relacdo a média, apresenta-
se como a dimensdo com o menor desvio padrao médio dentre todos. Isto indica a
relevancia destas questdes para todos os respondentes.

Pode-se observar a elevada média apresentada por todas as perguntas
referentes a percepcdo de utilidade (EAl, EA2 e EA3), enquanto as questdes
relacionadas ao fator conhecimento do gestor (EB2, EB3), apresentam uma média

menor (Tabela 4).

Tabela 4: Estatisticas descritivas - Contexto Individual

Min Max Média DP

EA1- E-commerce possibilita 0 aumento do volume de vendas 2 5 4,32 0,880
EA2 - O e-commerce possibilita 0 aumento na lucratividade 1 5 4,08 1,010
EA3- O uso do e-commerce facilita a concretizacdo de vendas 2 5 4,03 0,971
EBZ Eu tenho ideias inovadoras e costumo coloca-las em 1 5 3,71 0,964
pratica

EB3- Eu tenho conhecimento sobre a estrutura necessaria para

promover vendas online 1 5 3,21 1,154
Média geral do contexto 3,87 0,996

Fonte: Autor
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Com média de 4,14, percepcdo de utilidade foi o segundo fator mais
importante no geral, evidenciando ainda mais a visdo positiva apresentada pelos
respondentes em relacdo aos beneficios oferecidos pelo comércio online. Estes
dados sdo compativeis com os achados de Cazabat et al. (2019), o qual determinou
que a percepcdo de vantagem, em relagdo ao ganho de eficiéncia interna (como o
aumento na lucratividade e ganho de produtividade) séo elementos essenciais para
empresas romenas. Conforme Davis (1989) esses resultados sdo explicados porque
“os usuarios sdo conduzidos a adotar uma aplicacdo primeiramente pela forma em
que funcionam e performam para eles”.

A ja mencionada elevada taxa de respostas de diretores/gestores, nos
permite uma avaliagdo comparativa a Grandon e Pearson (2003), que em sua
pesquisa com CEOs, encontraram resultado similar, com a percepcao de utilidade
como um dos fatores fundamentais. A visdo positiva destes quanto a tais fatores
indica uma relacao positiva com a futura adocdo (GRANDON; PEARSON, 2003), e
indica um posicionamento de reconhecimento das vantagens oferecidas pela
ferramenta.

No Brasil e no mundo, o e-commerce passa por uma fase de elevado
crescimento, com um aumento de 13% de e-shoppers’ em 2017 (Ecommerce Brazil
Report, 2018), atraindo a atencdo de empresas de diferentes setores e tamanhos.
Essa imagem positiva da perspectiva de crescimento influencia a percepcédo de
utilidade, uma vez que é uma ferramenta disruptiva e pode solucionar antigas
dificuldades.

O outro fator representante deste contexto, conhecimento do gestor, aparece
com uma média de 3,46, sendo o quarto mais importante na lista geral. A questéo
EB2 identifica o grau de risco e atitude em que o gestor apresenta em relagdo a
novas tecnologias (inventividade do CEO), a importancia deste fator é confirmada
por Al-Qirim (2004), que a identificou em seu estudo como o fator mais influente para
iniciantes. Também apresenta um papel de destaque para Rayahu e Day (2015),
sendo identificada como um dos principais fatores. A possibilidade de possuir
gestores mais inovativos aumenta a possibilidade de a empresa atuar nesta
plataforma (GHOBLAKOO et al. 2011), portanto, incrementar essa habilidade torna-

se um ponto fundamental. Um a das possiveis maneiras de atingir este objetivo é

7 Entende-se como e-shoppers consumidores que realizam transacdes de compra via meios online.
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através da capacitacdo do profissional, em é&reas como lideranca, planejamento
estratégico e préatica de negocios (AL-QIRIM, 2004).

Também inserido neste fator, esta analise da experiéncia do gestor com 0 uso
de ferramentas tecnoldgicas, identificado pela questdo EB3. Em contraste com a
presente pesquisa (em que ndo foi um dos fatores determinantes), apresentou
grande importancia para Rayahu e Day (2015). A falta de informacdo, e o baixo
interesse na obtencdo de novos conhecimentos, sdo elementos que contribuem para
a baixa importancia de tal fator. Em 2017, apenas 40% das empresas brasileiras
possuiam departamento de Tl (TIC Empresas), sendo que, dentre as empresas com
10 a 49 funcionarios, apenas 35% possuiam este departamento.

4.3.3 Contexto Organizacional

Dimensdo a apresentar a terceira maior média (Tabela 5), o contexto
organizacional € composto pelos fatores compatibilidade, sendo identificada pelas
guestdes CAl e CA2, e o custo percebido, identificado através das questdes CB1,
CB2 e CB3. Apresenta uma média 3,42% menor que O contexto anterior, uma
reducdo mais elevada do que o apresentado no contexto anterior, uma vez que a
diferenca entre o contexto individual e tecnolégico foi de 1,87%. Esta diferenca

indica uma representatividade significativamente menor para os respondentes.

Tabela 5: Estatisticas descritivas - Contexto Organizacional
Min Max Média DP

CA2- No meu entendimento, as inovag¢des promovidas pelo

comércio eletrdnico sdo compativeis com o negécio da 1 5 3,60 1,222
empresa
CA1- No meu entendimento o e-commerce é compativel com
as necessidades do meu publico-alvo 1 5 3,56 1,247
CB3- As taxas de manutencéo dos sistemas necessarios ao e-

~ S 1 5 3,45 0,943
commerce sdo compativeis com os retornos esperados
CB2- No meu entendimento o custo de software/hardware 1 5 333 1028
necessario para entrada no e-commerce € alto ' '
CB1- O custo de treinamento para adequacao ao uso de e- 1 5 315 1,023

commerce é alto

Média geral do contexto 3,42 1,093
Fonte: Autor

Quando observados os fatores, percebe-se que a compatibilidade apresenta
maior relevancia, quando comparada com o custo percebido. Analisando todos os

fatores pesquisados, apresenta-se como a terceira mais importante, com uma média
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de 3,58. Os resultados obtidos s&o similares a Grandon e Pearson (2004), que
também identificaram uma correlacao entre os valores e préaticas da empresa com a
sua propensdo a ado¢do. Em contraste, Gibbs et al. (2004) néo identifica este como
um fator importante para o aumento do escopo de uso do e-commerce, mas
influente apenas para iniciantes. Tal fato indica que grande parcela das empresas
respondentes encontra-se em estdgio de adocéo inicial, onde este ainda é um fator
importante. O elevado desvio padrédo pode ser uma das explicacbes para tais
divergéncias, sugerindo que empresas que ndo se sintam pressionadas a adotar o
e-commerce por seus consumidores e concorrentes, ndo apresentam uma
compatibilidade percebida com a ferramenta, diminuindo sua intencdo de uso, e
futura adocao.

O uso da internet e de ferramentas tecnoldgicas esta altamente difundida,
com mais de 74% da populacdo brasileira tendo acesso a internet em 2018
(Ecommerce Report Brazil, 2018), e CEO/gestores que mantém contato com estas
tecnologias sdo mais propensos a entendé-las como compativeis com suas
organizagfes (ALAM et al. 2011). Assim como o beneficio percebido e a percepcao
de utilidade, a compatibilidade goza do elevado status do e-commerce como uma
nova ferramenta de negécios, indicando a propensdo das empresas em visualiza-lo
como uma ferramenta acessivel.

Segundo fator a integrar o contexto organizacional, o custo percebido
apresenta uma média relativamente baixa, de apenas 3,31, sendo o sexto fator mais
importante, posicionando-se melhor apenas do que os fatores referentes ao contexto
ambiental. Em seu estudo com empresas malaias, Alam et al. (2011) também
identificou uma baixa relevancia deste fator, sendo motivos possivelmente similares
para a explicagcdo destes resultados. Possibilidade de testar diferentes aplicacdes
com a opcao de desisténcia sem elevados custos, implementagcdo em diferentes
escalas, baixo custo de iniciacdo (ALAM et al., 2011), além de uma queda nos
pregos de hardware e software nos ultimos anos (RAYHU; DAY, 2015).

Apesar de sua pouca importancia, apresenta relacdo negativa para
Ghobakhloo, Arias-Aranda e Benitez Amado, (2011), significando que uma mudanca
na percepcdo deste valor pode impactar negativamente a adesdao a novas
plataformas. As novas op¢Oes, fornecedores, méo de obra qualificada, e dispersao
em geral do e-commerce no Brasil possibilita uma gama maior de possibilidades,

aumentando a concorréncia e consequentemente reduzindo os custos. Os
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resultados referentes a este fator espelham essa percepcédo, ndo sendo, atualmente,

um fator relevantena decisédo de adogao por parte de PMEs.

4.3.4 Contexto Ambiental

Finalmente, o contexto a apresentar a menor média e, portanto, a menor
representatividade foi o contexto ambiental (Tabela 6). Apesar de sua baixa
relevancia, apresenta o maior desvio padréo dentre todos os contextos, o que pode
significar que a pressao exercida pelos agentes externos atua irregularmente estre
as categorias de empresas estudadas. Percebe-se que, apesar de possuiram
excelentes opinides a respeito do mercado online, grande parte das empresas nao
apresentam engajamento maior para sua implementacdo, gerando um baixo indice

de utilizacdo, e consequentemente uma pressao insignificante da concorréncia para

a adocao.
Tabela 6: Estatisticas descritivas - Contexto ambiental
Min Max Média DP
DA1- Nossa concorréncia ja utiliza canais de venda online 1 5 3,11 1,458
DC1- O suporte técnico prestado por terceiros é satisfatério 1 5 3,08 0,997
DAZ2- Nossa indUstria € pressionada pelos consumidores a
disponibilizar canais de venda digitais 1 5 2,66 1,325

Média geral do contexto 2,95 1,260
Fonte: Autor

Compondo este contexto estao os fatores competicdo, e suporte de terceiros.

7

A competicdo é representada pelas questdes DAl e DA2, enquanto suporte de
terceiros, € representado pela questdo DC1l. Comparativamente, suporte de
terceiros apresenta maior relevancia dentro do contexto, apresentando uma meédia
de 3,08, contra uma média de 2,88 apresentados pela competi¢cdo, indo de acordo
com os achados Ghobakhloo et al. (2011).

Entretanto, apesar de apresentar certa relevancia para o contexto, o suporte
de terceiros apresenta a segunda pior média geral (sétimo colocado na escala
decrescente). Estes valores indicam um a baixa percep¢ao no nivel de atendimento
dos clientes, percepgcédo esta que se mostra relativamente generalizada, uma vez
que o desvio padrdo para esta questdo é baixo, de apenas 0,997. Resultados

similares foram obtidos por Al-Qirim (2004), que identificou esse como um fator
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pouco influente, apesar da visdo negativa deste aspecto pelas empresas da Nova
Zelandia.

A falta de profissionais qualificados e estrutura adequada poderiam incentivar
as empresas a utilizarem o suporte de terceiros (GHOBAKHLOO et al. 2011), porém
a baixa percepcdo apresentada pelas empresas respondentes significa que este
suporte estd enfraquecido, potencialmente debilitando a capacidade e intencéo de
empresas com menores recursos de adotar esta ferramenta. Uma sugestdo de
aprimoramento desta relacéo é citada por Al-Qirim (2004), que prop6és um agente,
externo tanto a empresa quanto o prestador de servico, para intermediar a relacgéo.
A falta de experiéncia de muitas PMEs com este tipo de servico também pode ser
uma das possiveis explicacbes para estes resultados, e uma pesquisa mais
aprofundada acerca deste tema pode elucidar certas questdes que ndo foram
possiveis desenvolver no atual trabalho.

A menor média entre todos os fatores pertence a competicdo, acompanhando
outras pesquisas, como Rahayu e Day (2015), que néo identificou este como um
fator importante na decisdo de empresas indonésias, apesar deste fator sofrer
influéncias especificas deste pais. Para Gibbs et al. (2004), este fator apresentou
certa relevancia, evidenciando que a pressédo de competidores afeta positivamente a
adesdo ao e-commerce.

O desvio padrao apresentado por tal fator também é elevado, indicando uma
percepc¢ao desigual quanto a sua importancia. Apesar do crescimento do uso desta
ferramenta no Brasil, ainda n&o possui adesao suficiente para ser percebido como

uma grande vantagem da concorréncia.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O comércio eletrbnico ganha notoriedade a cada dia, ndo apenas angariando
novos e-shoppers, como também se fortalecendo como uma ferramenta de
negécios, fundamental para o crescimento, e até mesmo sobrevivéncia de pequenas
e médias empresas. Uma gama complexa de fatores esta envolvida na decisdo em
adotar tal ferramenta, e entender quais sdo 0s mais importantes, pode beneficiar
futuros entrantes, governos e prestadores de servicos, que, com maior
conhecimento acerca da necessidade de tais empresas, poderdo alocar seus
recursos e politicas para melhor atende-los.

Através de um modelo de analise baseado na Technology of Organization
Enviroment (TOE), e em fatores citados por diferentes autores, realizou-se uma
pesquisa de campo, com PMEs localizadas no estado do Rio Grande do Sul. A
caracterizacdo do email enviado como spam, o pouco tempo disponivel para
resposta e a falta de conhecimento acerca do assunto podem ter influéncia no
namero de dados coletados, que ficou em 73, a uma taxa de resposta de 7,49%.

Apés andlise dos dados, identificou-se que o contexto tecnoldgico, dentre
todos, € o que apresenta maior influéncia, seguido pelo contexto individual e
contexto organizacional. O contexto ambiental foi o menos influente. Estes
resultados validam a TOE como modelo de analise de adog&o, ndo somente por
replicar seus principais resultados, mas também por credencid-la como um modelo
flexivel, e adaptavel as necessidades de pesquisa.

A apreciagdo mais detalhada identificou os fatores determinantes para a
adocdo de e-commerce internacional, tendo o beneficio percebido como o mais
significativo, seguido pela percepcdo de utilidade, compatibilidade e conhecimento
do gestor. Technology Readiness, custo percebido, suporte de terceiros e
competicdo aparecem com menos importancia. Para PMEs brasileiras, as
perspectivas de geragdo de valor através do e-commerce apresentam importancia
maior na decisdo de adoc¢do, enquanto aspectos técnicos, financeiros e ambientais
(como concorréncia e suporte de terceiros) apresentam uma significancia menor.

Os resultados embasam diferentes teorias, inserindo suas proposi¢ées no
contexto local, e validando-as conforme os resultados apresentados. A elaboracao
do modelo de analise permitiu uma critica detalhada dos principais fatores a

influenciar PMEs a aderir ao comércio eletronico.
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5.1 LIMITACOES E SUGESTOES PARA ESTUDOS FUTUROS

Apesar de abrangente, os resultados obtidos com tal amostra mostram-se
insuficientes para determinar estes resultados como definitivos. A continuidade de
pesquisas sobre este tema, com diferentes niveis de abrangéncia é indicada, com o
objetivo de replicar os resultados aqui obtidos.

O tempo para elaboracao da pesquisa, assim como o formato do formulario e
a caracteristica dos respondentes, ndo permitiu uma analise mais aprofundada
acerca de caracteristicas especificas, como uma comparag¢do entre empresas ja
adotantes e ndo adotantes, e a relacdo entre setor econdmico e fatores para a
adocdo. Para estudos futuros, sugerem-se pesquisas com abordagens diferentes,
buscando identificar aspectos organizacionais especificos, com fatores

determinantes para a adog&o.
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APENDICE A — QUESTIONARIO

Secao A — informacdes gerais:

Caodigo
Al Cargo

A2 Setor de atuacao da empresa

A3 Numer
Escala:
1

Opcao de resposta

NA EMPIESA.....cvvvrrerrniiiieiaeaeeaaaeeanens (Diretor); (Gerente); (Assistente) (Outro)

0 de fUNCIONANIOS. ....eeeeeee e,

2 3

................................ (aberta)

1a?20; 21 a100; 101 a 500

4 5

Discorda totalmente

Perguntas

Concorda totalmente

Opcao de resposta (escala de 1 a 5)

Secédo B — Conceito Tecnologico

Subsecéo BA — Beneficio Percebido
Cadigo Pergunta Autor
BA1 EC oferece novas oportunidades GHOBAKHLOO; ARIAS-

BA2 EC nos possibilita atingir mercados internacionais ARANDA; BENITEZ-AMADO,
BA3 EC nos possibilita conhecer melhor a concorréncia 2011
Subsecédo BB — Technology Readiness

Cédigo Pergunta Autor

BB1 Nossa organizagao possui recursos tecnoldgicos para GRANDON; PEARSON,
adotar o e-commerce 2003

BB2 Nossa organizacdo entende o e-commerce como
consistente com nossa cultura




Secédo C — Contexto Organizacional

Subsecéo CA — Compatibilidade
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Cadigo Pergunta Autor
CAl E-commerce é compativel com nossos valores e cultura | GHOBAKHLOO; ARIAS-
CA2 E-commerce é compativel com nossos clientes ARANDA; BENITEZ-AMADO,

2011

Subsecédo CB — Custo percebido

Cédigo | Pergunta Autor

CB1 Custo de treinamento para adequacgéo ao uso de e- GHOBAKHLOO; ARIAS-
commerce é alto ARANDA; BENITEZ-

CB2 Custo de aquisicdo de software/hardware necessario AMADO, 2011, AL-QIRIM,
para entrada no e-commerce € alto 2005

CB3 Taxas de manuten¢éo de e-commerce sao elevadas

Secao D — Contexto Ambiental

Subsecéo DA — Competicao

Cadigo Pergunta Autor
DAl Nosso setor é pressionado a adotar o e-commerce GHOBAKHLOO; ARIAS-
DA2 Nossos consumidores e compradores estdo nos ARANDA; BENITEZ-
pressionando a adotar o e-commerce AMADO, 2011
Subsecédo DC — Suporte de terceiros
Cadigo Pergunta Autor
DC1 O suporte prestado por terceiros € satisfatério GHOBAKHLOO; ARIAS-

ARANDA; BENITEZ-
AMADO, 2011, AL-QIRIM,
2005




Secao E — Contexto Individual

Subsecéo EA — Percepcao de utilidade
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Cadigo Pergunta Autor
EA1l O uso de e-commerce aumenta a produtividade GRANDON; PEARSON,
EA2 O uso do e-commerce torna meu trabalho mais facil 2003
EA3 EA3- O uso do e-commerce facilita a concretizacdo de
vendas
Subsecédo EB — Conhecimento do gestor
Cddigo Pergunta Autor
EB1 Eu assumo riscos GHOBAKHLOO; ARIAS-
EB2 Eu tenho ideias inovadoras e ARANDA; BENITEZ-AMADO,
costumo coloca-las em pratica | 2011, AL-QIRIM, 2005
EB3 Eu entendo os efeitos de adotar

uma plataforma de e-commerce




