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RESUMO

O avango das tecnologias digitais e a crescente popularizacdo das plataformas de comércio
eletronico tém transformado a forma como produtos e servigos sdao ofertados e consumidos.
Nesse cendrio, estudantes universitarios, tradicionalmente reconhecidos por sua inser¢ao em
atividades de formagdo académica, comegam a explorar o e-commerce. Assim, a presente
investigacdo teve como objetivo responder a seguinte questdo central: Como os discentes de
uma Universidade Federal tém utilizado plataformas de e-commerce como espago para a pratica
empreendedora? A partir dessa indagagdo, buscou-se ndo apenas mapear praticas adotadas, mas
também identificar desafios, potencialidades e demandas de apoio, contribuindo com subsidios
para a formula¢do de politicas e programas universitarios voltados ao fortalecimento do
empreendedorismo estudantil. Metodologicamente, o estudo adotou uma abordagem
qualitativa, pautada na andlise de conteudo de oito entrevistas semiestruturadas, sendo
encontradas quatro dimensdes principais: Plataformas e Redes; Alcance e Visibilidade;
Concorréncia, Desafios Operacionais e Confian¢a; e Finalidade Financeira. Os dados foram
triangulados com literatura especializada evidenciando que os discentes utilizam estratégias
criativas ao combinar redes sociais e marketplaces, construindo arranjos hibridos que
funcionam como vitrine e canal de vendas. Tais arranjos possibilitam iniciar atividades com
baixo investimento e grande potencial de alcance. Contudo, emergiram desafios relevantes:
logistica complexa, custos comissdes e taxas, elevada concorréncia e dificuldades em manter
constancia e qualidade no contetido digital. Essas barreiras demandam competéncias em gestao,
marketing e operagdo que devem fazer parte da formagao universitaria.

Palavras-chave: Empreendedorismo digital; E-commerce; Estudantes universitarios;
Plataformas digitais; Universidade Federal.



ABSTRACT

The advancement of digital technologies and the growing popularization of e-commerce
platforms have transformed the way products and services are offered and consumed. In this
context, university students, traditionally recognized for their engagement in academic training,
have begun to explore e-commerce. Thus, the present investigation aimed to answer the
following central question: How have students at a Federal University used e-commerce
platforms as a space for entrepreneurial practice? From this inquiry, the study sought not only
to map the practices adopted but also to identify challenges, opportunities, and support
demands, contributing with insights for the formulation of university policies and programs
aimed at strengthening student entrepreneurship. Methodologically, the study adopted a
qualitative approach, based on content analysis of eight semi-structured interviews, which
revealed four main dimensions: Platforms and Networks; Reach, Visibility, and Low Cost;
Competition, Operational Challenges, and Trust; and Financial Purpose. The data were
triangulated with specialized literature, showing that students employ creative strategies by
combining social networks and marketplaces, building hybrid arrangements that function both
as showcases and sales channels. Such arrangements allow entrepreneurial activities to begin
with low investment and high potential reach. However, relevant challenges emerged: complex
logistics, costs related to commissions and fees, intense competition, and difficulties in
maintaining consistency and quality in digital content. These barriers require management,
marketing, and operational skills that should be incorporated into university training.

Keywords: Digital entrepreneurship; E-commerce; University students; Digital platforms;
Federal University.
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1. Introducao

No Brasil, o comércio eletronico comegou a ganhar destaque nos anos 2000, com a
cria¢do da livraria online Booknet (Pinheiro, 2022). A introdu¢@o do e-commerce no pais gerou
impactos positivos, pois além de dinamizar o mercado local, também abriu espago para o
fortalecimento dos pequenos empreendedores (Pinheiro, 2022).

De acordo com Nascimento, Silva e Santos (2009), o termo e-commerce ¢ derivado da
expressao "comércio eletronico", caracterizando-se por negociacoes realizadas exclusivamente

em ambiente digital, isto ¢, mediadas pela internet. Ja Claro (2013) afirma que

uma loja virtual bem elaborada e promovida faz uma grande diferenga para o futuro
de qualquer organizacdo que se baseie em transagdes. O e-commerce possibilita que
qualquer pessoa visualize bens e servigos disponiveis em qualquer parte do mundo,
auxiliando no fato de as mercadorias se tornarem conhecidas em diversos lugares,
antes nem imaginados, criando novas possibilidades de ptblico, gerando nao sé mais
receita e valor de marca, mas também desafios que decorrem desse tipo de operagéo:
pagamento por meio digital, logistica, entrega, atualizagdo de site e tecnologia,
exigindo atualizagdo continua e¢ baseada em investimentos de vulto (Claro, 2013,

p.16).

Na atualidade, estabelecer uma loja virtual tornou-se um processo relativamente
simples. Existem diversas plataformas pré-configuradas que permitem a criacdo de um espaco
de vendas online de forma rapida e com baixo investimento inicial. Entretanto, o grande desafio
esta em transformar essa iniciativa em um negocio sustentdvel e lucrativo. Muitos novos
empreendedores negligenciam elementos essenciais, como o calculo do capital de giro, a
organizagao do fluxo de caixa e os investimentos em publicidade, aspectos fundamentais para
o crescimento e a consolidacdo de empreendimentos digitais (Rezende; Vitali, 2018).

A logistica, por sua vez, ¢ apontada como um dos principais pontos frageis do e-
commerce. Diversos empreendedores enfrentam dificuldades nesse campo, sobretudo em
relagdo ao cumprimento de prazos de entrega. Paralelamente, a desconfianga dos consumidores
quanto a qualidade dos produtos comercializados também se apresenta como um obstaculo
relevante, impactando diretamente o processo de decisao de compra (Rezende; Vitali, 2018).

A pratica empreendedora tem se mostrado cada vez mais recorrente entre universitarios,
que veem no empreendedorismo digital a oportunidade de aplicar seus conhecimentos
académicos, identificar nichos de mercado e alcangar maior autonomia financeira.

A pratica empreendedora em plataformas de e-commerce aparece aqui como um
conjunto de agdes situadas: identificacdo de oportunidades, mobilizagao criativa de recursos,
experimentacdo com formatos de venda e rotinas operacionais (logistica, atendimento,

precificagdo).
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Essas praticas nao sdo apenas técnicas isoladas, mas arranjos reflexivos que combinam
capacidades individuais e affordances das plataformas digitais, conforme discutido no
referencial sobre acao empreendedora e perfil do empreendedor (Parreira et al., 2018).

Nesse contexto, o objetivo deste trabalho ¢ analisar a pratica empreendedora
desenvolvida em plataformas de E-commerce por discentes de uma Universidade Federal. Para
isso, serdo empregados conceitos tedricos de empreendedorismo, através de entrevistas
semiestruturadas sera analisado o uso de plataformas de e-commerce pelos discentes, bem
como, a identificagdo de universitarios que empreendam nesse mercado.

O estudo da pratica empreendedora realizada por discentes de uma Universidade Federal
em plataformas de e-commerce ¢ relevante para a sociedade e para a area de administragdo. Os
aspectos positivos desse trabalho incluem a possibilidade de identificar as principais
caracteristicas empreendedoras desses jovens universitarios, além de possibilitar a
compreensdo da importancia das plataformas de e-commerce na atualidade.

A contribuicdo deste trabalho para a Administragdo ¢ mostrar como praticas
empreendedoras estudantis em plataformas digitais revelam novas fontes de inovagdo e
necessidades de formacao — informagao util para orientar curriculos, programas de incubacao
e politicas de apoio ao empreendedorismo jovem.

Os resultados podem subsidiar pesquisas sobre eficacia de disciplinas e programas de
empreendedorismo, avaliacdo de incubadoras/mentorias e estudos sobre escalabilidade e
confianga do consumidor em negocios estudantis — temas relevantes para ajustar intervengdes
formativas, politicas publicas e estratégias gerenciais no mercado digital.

Desse modo, a presente investigacdo visa responder a seguinte problemadtica de
pesquisa: Como os discentes de uma Universidade Federal t€ém utilizado plataformas de e-
commerce como espago para a pratica empreendedora?

Para tanto, foi conduzida uma pesquisa de carater qualitativo, fundamentada na
realizagdo de entrevistas semiestruturadas com discentes que atuam nesse segmento. A escolha
dessa abordagem permitiu compreender em profundidade as motivacdes, desafios e estratégias
empreendidas pelos estudantes, possibilitando a constru¢ao de uma analise interpretativa acerca
da inser¢do do publico universitdrio no comércio eletronico e de suas implicagcdes para o
desenvolvimento do empreendedorismo digital no contexto académico, com sugestdoes de

contetido para otimizar essa pratica.
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2. Empreendedorismo

2.1. Origem e conceituacao

Dornelas (2018) mostra que a distingdo entre empreendedor e capitalista comegou a
ganhar forma j& no século XVII, quando Richard Cantillon diferenciou quem assume riscos (o
empreendedor) de quem fornece o capital (o capitalista). Com o advento da industrializagdo, no
século XVIII, essa diferenciacao se consolidou. Um exemplo inicial de empreendedorismo
pode ser creditado a Marco Polo, que, ao tentar estabelecer uma rota comercial para o Oriente,
assumiu riscos fisicos e emocionais ao vender mercadorias para um capitalista que financiava
a operacdo. Ja no final do século XIX e inicio do século XX, a figura do empreendedor foi
frequentemente confundida com a do administrador, uma vez que ambos eram vistos como
responsaveis pela organizacdo e pelo controle das operagcdes empresariais (Dornelas, 2018).
Contudo, segundo Dornelas (2018), a principal diferenga entre eles residia na capacidade
exclusiva do empreendedor de assumir riscos e promover a inovagao.

Nesse sentido, Baggio e Baggio (2014) identificam duas vertentes principais nas
abordagens teodricas sobre o empreendedorismo: a econdmica, também denominada
schumpeteriana, ¢ a comportamentalista. A perspectiva econdmica enfatiza o papel do
empreendedor na identificagdo e exploracdao de novas oportunidades, promovendo a realocagao
e recombinacdo dos recursos, tendo como principais referéncias teodricas Cantillon, Jean
Baptiste Say e Joseph Schumpeter. Ja a vertente comportamentalista, ao reunir contribui¢des
de psicologos, socidlogos e especialistas do comportamento humano, busca compreender as
motivacdes € os sistemas de valores que impulsionam a atuagdao empreendedora, sendo Max
Weber um de seus precursores (Baggio e Baggio, 2014).

Martes (2010) destaca a concepcdo de Schumpeter, para quem o empreendedorismo ¢
caracterizado pela capacidade de inovar e promover transformagdes radicais em setores, ramos
de atividade ou territorios, inaugurando ciclos de crescimento que rompem com o fluxo
econdmico continuo da teoria neocléassica. Para Schumpeter, a inovagao ¢ sempre disruptiva,
pois altera as rotinas econOmicas. Assim, o empreendedor ¢ aquele que realiza novas
combinagdes dos meios produtivos capazes de impulsionar o desenvolvimento econdmico, seja
por meio da introducao de novos bens, da ado¢ao de novos métodos de produgdo, da abertura
de novos mercados, da conquista de novas fontes de matérias-primas ou da

criacdo/fragmentagdo de monopdlios.
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Complementando essa discussdo, Fatma e Ezzeddine (2019) observam que a teoria
comportamental se dedica a analisar como vieses psicologicos, cognitivos € emocionais afetam
mercados, instituicdes e agentes em diferentes niveis. No ambito macroecondmico, essa
abordagem investiga como predisposi¢des mentais e estados afetivos dos investidores, como o
excesso de confianga, podem explicar fendmenos como crises financeiras. J4 no nivel
microecondmico, o foco recai sobre as decisdes internas das empresas, considerando o impacto
desses vieses nos processos organizacionais (Fatma e Ezzeddine, 2019).

Em uma perspectiva pratica, o empreendedorismo € reconhecido como essencial para a
criacdo e expansdo de negdcios, bem como para o desenvolvimento econdmico e social de
nagdes e regides. Segundo Hisrich, Peters e Shepherd (2014), as iniciativas empreendedoras
surgem do encontro entre oportunidades lucrativas e individuos com pensamento diferenciado,
que, conforme o contexto, podem adotar diferentes formas de raciocinio. Esses empreendedores
tomam decisdes em ambientes de alta incerteza, enfrentando riscos significativos, pressoes
temporais intensas e elevado investimento emocional (Hisrich; Peters; Sheperd, 2014).

Por fim, Cruz Janior et al. (2006) destacam que o empreendedorismo corresponde a
habilidade de conceber e estabelecer algo a partir de muito pouco ou quase nada. Essa
concepgdo ndo associa o ato de empreender a tragos inatos de personalidade, mas o entende
como um processo voltado a criacdo e ao desenvolvimento de negocios capazes de gerar
resultados positivos. Em outras palavras, empreender significa criar valor por meio da
constitui¢do e expansao de uma empresa (Cruz Junior et al., 2006).

Portanto, as diferentes abordagens sobre o empreendedorismo — da distingdo classica
entre empreendedor e capitalista, passando pela perspectiva econdmica de Schumpeter até a
visdo comportamentalista — evidenciam que empreender envolve tanto a capacidade de
assumir riscos € inovar quanto a compreensao de fatores sociais, psicologicos e organizacionais
que influenciam a a¢do empreendedora. Dessa forma, o fendmeno deve ser entendido como um

processo dindmico, essencial para o desenvolvimento econdmico e social.

2.2. Acao empreendedora e perfil do empreendedor

Avila et. al (2023) e Dimov e Pistrui (2020) defendem que a agio é o principal esteio
para compreender o empreendedorismo, pois o processo empreendedor implica um propdsito

subjacente a uma a¢ao logica e direcionada.
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Para esses autores, a acdo empreendedora pode representar interesses, inten¢des ou
propositos, alinhando-se a racionalidade dos individuos em determinado contexto, no qual a
combinagdo de interesses organizacionais resulta em uma concepg¢dao social. Assim,
compreende-se que as agdes vinculadas a um empreendimento podem atravessar diferentes
estruturas organizacionais e sociais.

Nesse sentido, Oliveira e Andrade (2019) e Berglund (2005) ressaltam que, ao longo da
vida, os individuos mobilizam habitos e costumes para lidar com situagdes de tensao; contudo,
ha momentos em que tais habitos se revelam insuficientes, exigindo o direcionamento da
criatividade para solucionar problemas especificos. Para Berglund (2005), a a¢do ¢ entendida
como um comportamento ou atividade que carrega significado subjetivo para o agente,
implicando intencionalidade ou consciéncia. Complementarmente, Gomes, Lima e Cappelle
(2013) ampliam essa concepgao ao definir a agdo empreendedora como pratica situada, centrada
em um sujeito pensante, reflexivo e estrategicamente posicionado, distinguindo-a de
comportamentos mecanicos em razdo de seu vinculo a contextos e situagdes sociais
particulares.

A partir dessa perspectiva, ao deslocar o enfoque do sujeito para as agdes
empreendedoras, estabelece-se uma abordagem que dialoga com concepgdes coletivas do
empreendedorismo. A consideracdo do ambiente, do contexto e dos diferentes setores
econ0micos nos quais tais agdes se manifestam permite ampliar o escopo de andlise do
fenomeno. Dessa forma, o empreendedorismo deixa de ser visto apenas como criagdo de
empresas ou inovacdes individuais, passando a ser identificado em diversas esferas, como na
gestdao urbana, no setor publico, em organizagdes ndo governamentais, em nucleos familiares,
em equipes de trabalho e at¢ mesmo em nivel nacional (Gomes; Lima; Cappelle, 2013).

Nessa linha de reflexdo, a a¢do empreendedora pode ser compreendida como a
concretizagdo da vontade de individuos que almejam criar algo com potencial de valorizagdo
social e que j& nutriam expectativas de obter ganhos. Essa vontade se materializa por meio de
uma sequéncia deliberada de agdes que exigem investimento de tempo e recursos, configurando
um processo eminentemente reflexivo. Nesse processo, os agentes antecipam possiveis
consequéncias de suas iniciativas, ainda que ndo consigam controla-las plenamente durante a
execugao (Mocelin; Azambuja, 2017).

Filardi, Barros e Fischmann (2014), Filion (2019) vém o empreendedor como alguém
capaz de estabelecer objetivos claros e de identificar oportunidades de negdcios usando sua

criatividade e conhecimento do ambiente.
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Parreira et al. (2018) destacam que o perfil empreendedor reune cinco atributos
fundamentais: a disposi¢do para assumir riscos, a necessidade de realiza¢do, o desejo de
autonomia, a crenca na propria eficacia (autoeficacia) e o 16cus de controle, isto €, a percepgao

de controle sobre os resultados das proprias agoes.

Quadro 1 - Caracteristicas mais comuns atribuidas aos empreendedores

Inovadores Necessidade de realizacao

Lideres Locus interno de controle

Assumem riscos moderados Autoconfianca

Independentes Envolvimento a longo prazo
Criativos Tolerancia a ambiguidade e incerteza
Energéticos Iniciativa

Perseverantes Aprendizagem

Originais Utilizacao de recursos

Otimistas Sensibilidade para com os outros
Orientados para resultados Agressividade

Flexiveis Tendéncia a inspirar confianca
Extrovertidos Dinheiro como medida de resultados

Fonte: Filion (2019).

Assim, o empreendedor ¢ compreendido como um agente capaz de identificar e explorar
oportunidades a partir de sua criatividade, conhecimento e capacidade de mobilizacdo de
recursos, mesmo em contextos adversos (Parreira et al, 2018). Além disso, seu perfil envolve
atributos pessoais e comportamentais que o distinguem, como a disposi¢do para assumir riscos,
a busca por realizagdo, o desejo de autonomia, a crenga em sua propria eficicia e a percepgao
de controle sobre os resultados de suas agdes (Parreira et al, 2018).

Dessa forma, o perfil do empreendedor pode ser entendido como uma pratica que integra
tanto competéncias técnicas quanto caracteristicas individuais, revelando-se essencial para a

geracao de valor e inovacgdo em diferentes contextos sociais € econdmicos.

2.3. Empreendedorismo Digital

Correia e Martens (2020) destacam que as tecnologias digitais inauguram uma nova era
no empreendedorismo, questionando e remodelando progressivamente as abordagens
tradicionais de aproveitamento de oportunidades empresariais e afirmam que o
empreendedorismo digital pode ser classificado em trés niveis: no nivel leve, os negocios
permanecem tradicionais mas incorporam componentes digitais; no nivel moderado, os
produtos ou servigos sdo negociados digitalmente e dependem de infraestrutura digital; e no
nivel extremo, todas as atividades do negdcio, desde a produgao até a distribuicao, ocorrem em

plataformas digitais.
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Pereira e Bernardo (2016) ressaltam que o comércio via Internet ¢ um setor atrativo
devido ao investimento inicial relativamente baixo em comparagao a abertura de uma empresa
fisica. Entretanto enfatizam que ¢ preciso atentar-se para a intensa concorréncia dos grandes
varejistas virtuais, pois, sem conseguir atrair clientes para a loja online, a empresa dificilmente
se mantera no mercado.

Lourengo e Silva (2019) afirmam que o empreendedor digital compartilha 0 mesmo
perfil, habilidades e conhecimentos do empreendedor tradicional, mas deve também dominar
as tecnologias modernas, compreendendo as necessidades da sociedade e buscando satisfazé-
las por meio do uso da tecnologia da informacao.

Na sequéncia, o quadro 2 sintetiza definigdes de empreendedorismo digital:

Quadro 2 - Defini¢des de empreendedorismo digital

Ano Autor(es) Defini¢ao
2007 | Hu, Hart e Cooke Tipos de empreendedorismo em que um ou mais recursos envolvidos no
processo produtivo passaram a ser digitais.
2007 | Hull et al. Tipo de empreendedorismo que requer habilidades tecnoldgicas.
2014 | Caetano Identificacdo de oportunidades nos meios digitais, utilizando as midias
disponiveis para a geracdo de novos negocios.
2015 | Richter, Kraus e Formato de empreendedorismo que teve inicio a partir da share economy
Syrja (economia de compartilhamento de bens).
2016 | Nambisan Transformacdo de processos e da forma de gestdo das organizagdes.
2017 | Giones ¢ Brem Empreendedorismo tecnoldgico, com produtos e servigos baseados na internet.
2017 | Sussan e Acs Desenvolvimento dos negdcios que utilizem tecnologias digitais.
2018 | Le Dinh, Vue Unido entre o empreendedorismo e novas formas de negodcios digitais.
Ayayi
2019 | Ammirato et al. E uma ruptura com o mercado, focando em novas tecnologias.
2019 | Kraus, Roig-Tierno | Mudanga no modelo de negdcios em organizagdes, tornando processos on-line.
e Bouncken
2019 | Recker, Jan e Briel | Concepgdo, uso e comercializag@o de tecnologias digitais para a criagdo de
atividades.
2020 | Hansen Explora tecnologias digitais utilizando a internet ¢ midias sociais, que abrangem
a aplicacdo de tecnologia mével e informatica.
2020 | Satalkina e Steiner | E um motor de transformagio das relagdes sociais (com tecnologias digitais).
2021 | Zhao Fendmeno que surgiu como resultado de ativos técnicos, como a internet e as
Tecnologias de Informacdo e Comunicagdo (TICs).
2021 | Sahut, Iandoli e Transformacao de negodcios que geram valor econdmico e/ou social por meio da
Teulon criag@o e uso de novas tecnologias digitais.
2021 | Dobrilovic et al. Novas oportunidades de investimento apresentadas pelas midias e tecnologias
da internet, promovendo o uso de 10T, blockchain e inteligéncia artificial.

Fonte: Pinto; Martens; Scazziota (2023).

Portanto, entende-se por empreendedorismo digital, para fins desse trabalho, a criacao
de organizagdes pensadas desde a sua origem para fazer uso de tecnologias digitais, abrangendo
tanto a comercializacdo de produtos e servigos quanto a gestdo dos seus resultados (Pinto;

MartenS; Scazziota, 2023).

16



Esse fendomeno tem se ampliado no ambiente de negocios, impulsionando empresas a
adotarem novas estratégias para explorar recursos digitais e capitalizar as oportunidades

proporcionadas pela tecnologia (Pinto; Martens; Scazziota, 2023).

3. E-commerce

3.1. Origens e Conceituacio

Até a década de 1970, as compras eram realizadas exclusivamente de forma presencial,
por meio de vendas porta a porta ou via telefone (Mendonga, 2016). O conceito de compras
online refere-se ao processo em que consumidores adquirem produtos ou utilizam servigos por
meio de plataformas eletronicas (Mendonga, 2016). O e-commerce ¢ anterior a propria World
Wide Web. A sua criacdo ¢ atribuida ao inglés Michael Aldrich, em 1979, quando trabalhava na
empresa britanica Rediffusion Computers. Para viabilizar a ideia, Aldrich utilizou uma televisao
adaptada conectada a uma linha telefonica e a um computador modificado, permitindo
transagdes em tempo real por meio da interface de teletexto (Mendonga, 2016).

O inicio efetivo do comércio eletronico ocorreu em 1991, quando a internet passou a ser
utilizada para fins comerciais. (Mendes, 2013). O comércio eletronico, abreviacao do termo em
inglés electronic commerce, consolidou-se com o avango da internet, simplificando as
transacdes de compra e venda. Inicialmente, limitava-se a comercializacdo de produtos
pequenos, como CDs, DVDs e livros, mas, atualmente, abrange desde veiculos e imdveis até
bens de luxo como iates, avides e obras de arte. (Mendonga, 2016).

Desse modo, o comércio eletronico consiste em transagdes realizadas online,
possibilitando a compra e venda de produtos ou servicos. Por meio de um computador com
acesso a internet, o consumidor pode comparar pregos e condi¢cdes de pagamento, escolhendo
a op¢do mais vantajosa para efetuar a compra. (Miiller, 2013).

Logo, a evolug@o do comércio eletronico revela um processo dindmico que acompanha
0s avangos tecnoldgicos e a mudanca nos habitos de consumo. De um recurso experimental,
restrito a pequenos produtos, o e-commerce tornou-se um espago global e multifacetado,
abrangendo diferentes modelos de transacdo e oferecendo novas possibilidades tanto para
consumidores quanto para empreendedores, consolidando-se como um dos pilares da economia

digital contemporanea.
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3.2. O E-commerce no Brasil

No Brasil, as empresas comegaram a atuar no comércio eletronico no “inicio da década
de 1990, apos o surgimento da World Wide Web e a comercializagdo da internet; dentre as
primeiras varejistas a vender online estdo o Submarino, o Grupo Pao de Agucar e as Lojas
Americanas” (Arantes, 2016, p. 9).

Entre 2010 e 2011, o comércio eletronico no Brasil teve um avango notavel, com
crescimento de 43% no segmento; esse desempenho fez com que o pais se tornasse o primeiro
da América Latina a alcancar vendas online equivalentes a 1% do Produto Interno Bruto
(Mendes 2013).

O modelo de e-commerce brasileiro ¢ predominantemente formado por empresas
industriais e comerciais, responsaveis por possibilitar ao consumidor adquirir e receber
produtos no enderego escolhido, sendo também as que mais demandam investimentos para sua
implementagdo e manutengao. Essa caracterizacdo ¢ apresentada por Coelho (2013) e discutida
por Meyer Riveros, Perazzoli e Turco (2017) ao analisarem a evolucdo do setor no pais.

Em 2020, diante do contexto da pandemia, empresas brasileiras que antes nao
exploravam o mercado online e muitos empreendedores em busca de novas fontes de renda
passaram a adotar o comércio eletronico, que alcangou 8% das vendas do varejo no pais, o
dobro do registrado em 2018, gerando R$ 126,3 bilhdes em receita e representando um
crescimento de 68% em relacdo a 2019 (Mata, 2021).

O e-commerce brasileiro em 2025 confirma-se como um segmento em forte ascensao e
j& consolidado no varejo nacional; segundo a Associagdo Brasileira de Comércio Eletronico
(ABComm), a previsdo ¢ de faturamento de R$ 224,7 bilhdes, o que representa crescimento de
cerca de 10% sobre 2024, acompanhado do aumento do ticket médio para R$ 515,80 (alta de
4,7%), da expansao da base de consumidores digitais para aproximadamente 94 milhdes (mais
3 milhdes) e do crescimento do volume de pedidos para cerca de 435 milhdes (5%); esse
conjunto de indicadores refor¢a que as compras online deixaram de ser uma alternativa para se
tornar estruturante na economia, exigindo dos lojistas adaptagdo operacional e estratégica para
aproveitar as oportunidades e atencdo redobrada a seguranga nas transagdes, inclusive ao
utilizar sites de cupom, para preservar confianca e sustentabilidade do mercado (Pressworks,

2025).
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Os dados indicam que o e-commerce no Brasil tem conquistado crescente aceitagdo
entre os consumidores, oferecendo as empresas potencial para obter um retorno sobre
investimento cada vez maior. Apesar do cenario promissor, ¢ fundamental definir
cuidadosamente as ferramentas a serem utilizadas, equilibrando recursos pagos e gratuitos para
atender as metas organizacionais, especialmente no caso de pequenas empresas que ingressam
recentemente no setor (Brito; Malheiros, 2013).

O avancgo da tecnologia e o uso crescente das redes sociais, tanto para vendas quanto
para divulgagdo e indicagdo de produtos, transformaram o perfil do consumidor online no
Brasil, tornando-o mais exigente, criterioso ¢ instruido, com maior poder de escolha e
propensao a compartilhar experi€ncias positivas ou negativas sobre produtos e servigos (Mata,

2021).

3.3. Operacionaliza¢ao do E-commerce: desafios e oportunidades

Segundo Monteiro (2025), compreender as particularidades do comércio eletronico e
suas implicacdes para os diferentes agentes econdmicos ¢ fundamental para fortalecer a
competitividade e a sustentabilidade do setor. O autor destaca como entraves centrais as
limitagdes da infraestrutura logistica, as vulnerabilidades a seguranca digital, a complexidade
do sistema tributério e as dificuldades em fidelizar consumidores em um ambiente altamente
dindmico e competitivo.

Monteiro (2025) ressalta ainda que pequenos e médios empreendedores, historicamente
restritos ao espago fisico, t€ém adaptado seus modelos de negdcio ao meio digital, utilizando
redes sociais, aplicativos de entrega e plataformas de marketplace como alternativas viaveis
para garantir a continuidade das atividades comerciais. Essa adaptacdo ndo apenas amplia o
alcance de mercado, mas também possibilita a diversifica¢do de canais de vendas e a exploragao
de novas oportunidades de receita.

Apesar das oportunidades proporcionadas pelos marketplaces, os desafios permanecem
significativos. A gestao eficiente da logistica, a seguranca das transagdes digitais, a manutencao
de uma experiéncia satisfatoria para o consumidor e a concorréncia acirrada entre vendedores
sdo fatores que exigem planejamento estratégico, investimento em tecnologia e inovagdo
constante (Mata, 2021).

Ademais, a complexidade regulatéria e tributaria impde barreiras adicionais, sobretudo
para empreendedores de menor porte, que muitas vezes enfrentam dificuldades para adequar

seus processos a essas exigéncias. O quadro a seguir ilustra essa questao.
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Quadro 3 - Vantagens e desvantagens segundo diferentes autores

Autor/Ano

Vantagens

Desvantagens

Albertin (2010)

- Aumento da produtividade e
otimizagdo de processos

- Abertura de novos mercados

- Redugao de tempo e eliminacdo de
papéis

- Novas parcerias e oportunidades de
negocio

- Mais variedade de produtos

- Entrega mais rapida (produtos digitais)
- Troca de informagdes entre clientes
- Menores precos.

Reed & Schullo (2007)

- Menor custo de abertura de loja virtual
- Flexibilidade e operagdo 24h

- Escolha mais rapida e custo menor

- Produtos mais detalhados

- Facilidade de pagamento

- Dependéncia do sistema (falhas
técnicas)

- Dificuldades de entrega

- Problemas de pagamento (falta de
cartdo de crédito)

- Risco de produtos danificados ou
usados e dificuldade de devolugdo

Sebrae (2014)

- Maior conforto e disponibilidade 24h
- Acesso por dispositivos méveis

- Facilidade de comparacao

- Divulgagao da marca

- Rapidez na divulgago de promogdes.

Ferreira & Pitwak (2009)

- Nem todos os produtos sdo
adequados para venda online

- Falta de seguranca nas transagdes ¢
risco de golpes virtuais

Fonte: adaptado de Vitali, 2018.

Logo, os marketplaces representam uma oportunidade promissora para expandir o

comeércio eletronico, democratizando o acesso ao mercado e permitindo que pequenos € médios

empreendedores alcancem um publico mais amplo. Ao mesmo tempo, exigem uma atuacao

estratégica e bem estruturada para superar os desafios relacionados a logistica, a seguranca

digital e a fidelizacdo do consumidor, evidenciando que o sucesso nesse ambiente depende tanto

da capacidade de inovagdo quanto do dominio de ferramentas digitais e de gestao eficiente.

4. Metodologia

4.1. Delineamento

Este estudo adota um delineamento qualitativo, descritivo e de natureza bibliografica,

adequado ao alcance dos objetivos propostos. A pesquisa qualitativa, ao utilizar o texto como

material empirico em vez de nimeros, busca compreender as realidades sociais construidas,

privilegiando as perspectivas dos participantes, suas praticas cotidianas e o conhecimento que

produzem acerca do fendmeno investigado (Flick, 2009).
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Segundo Gil (2002), as pesquisas descritivas tém por objetivo principal retratar as
caracteristicas de uma populagdo ou fendmeno e, quando pertinente, identificar relagdes entre
variaveis. Essas pesquisas costumam empregar técnicas de coleta padronizadas, como
questionarios € observagdo sistematica, € juntamente com as pesquisas exploratorias, sao
frequentemente utilizadas por pesquisadores interessados na aplicagdo pratica dos resultados.

A pesquisa cientifica inicia-se frequentemente pela revisdo bibliografica, na qual o
pesquisador consulta obras ja publicadas para conhecer e analisar o problema estudado,
verificar a existéncia de trabalhos anteriores sobre o tema, fundamentar a escolha do problema
e do método e, assim, construir uma base tedrica mais consistente do fendmeno em investigacao

(Sousa; Oliveira; Alves, 2021).

4.2. Sujeito da Pesquisa

Segundo Micarello (2006), os participantes da pesquisa falam sobre o mundo a partir de
seus horizontes sociais, experiéncias, expectativas e desejos, e para compreender o sentido de
suas falas, ¢ preciso considerar a quem essas falas se dirigem; assim, ao definir o perfil dos
sujeitos, o pesquisador escolhe a quem dirigird sua palavra durante a investigacdo, e, ao
aderirem ao estudo, os sujeitos também escolhem o pesquisador como interlocutor a quem
confiardo suas falas.

Neste estudo, os sujeitos sdo discentes de uma Universidade Federal que atuam em
plataformas de e-commerce; por estarem diretamente envolvidos na pratica empreendedora
digital, suas experiéncias cotidianas, expectativas e saberes constituem o horizonte social a

partir do qual serdo interpretadas as falas e os dados coletados.

4.3. Processo de Coleta de Dados

A coleta de dados foi realizada por amostragem por conveniéncia: foram incluidas
pessoas que eu ja conhecia, indicadas por participantes anteriores ou que eu havia conhecido
em eventos €, em conversa, revelaram pertencer ao publico-alvo da pesquisa. Antes de cada
entrevista, expliquei os objetivos do estudo e solicitei o consentimento verbal dos participantes,
todas as entrevistas foram transcritas literal e integralmente para garantir a fidelidade ao
contetido verbalizado.

As transcrigdes foram organizadas e importadas para uma planilha de codificacdo que

funcionou como repositdrio das unidades de analise.
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A codificacido adotou um procedimento indutivo em duas etapas: primeiro, codificacao
aberta, lendo-se as transcrigdes frase a frase e anotando cddigos descritivos que sintetizavam o
sentido de cada enunciado; em seguida, procedeu-se a agregacao de codigos afins, formando
categorias interpretativas.

Aumentou-se a consisténcia interpretativa por meio de procedimentos metodologicos
deliberados: a codificagdo foi realizada pelo pesquisador (autor) e a revisdo critica da estrutura
categorial também, com o objetivo de verificar coeréncia conceitual e solucionar ambiguidades.

Dessa forma, utilizou-se a entrevista semiestruturada para a coleta de dados. Foram
realizadas oito entrevistas. O roteiro da entrevista foi composto por dez perguntas, elaboradas
de modo a possibilitar que os participantes respondessem com base em suas vivéncias e

experiéncias. Sendo elas:

1. Qual € a sua idade? Qual curso vocé esta matriculado?

2. Para vocé, o que é empreendedorismo? Vocé se considera um empreendedor?

3. Vocé ja trabalhou em empregos formais antes de empreender? Se sim, em quais areas?

4. Fale sobre o papel do negdcio atual em sua fonte de renda.

5. Qual ¢ o tipo do seu negocio? (Revenda, produto digital, servigos, produtos proprios, etc.). Como surgiu a
ideia de comecga-lo?

6. Quais fatores te levaram a escolher o e-commerce como plataforma para empreender?

7. Como vocé compara iniciar um negoécio online com um negocio fisico?

8. Quais plataformas de e-commerce vocé utiliza para vender seus produtos ou servigos? Explique as escolhas.

9. Quais sdo os principais beneficios e desafios de empreender em plataformas de e-commerce?

10. Vocé pretende manter seu negdcio mesmo apds a conclusdo do curso? Fale sobre o futuro do negdcio.

Para facilitar a leitura sobre os participantes da pesquisa, segue um quadro, que indica

para cada entrevistado o codigo (E1 a E8), o curso em que esta matriculado e sua idade.

Quadro 4 - Discentes de Universidade Federal empreendedores em plataformas de e-commerce

Idade Curso
El 38 Estatistica
E2 27 Administragdo
E3 35 Turismo
E4 24 Biologia
ES5 24 Administragdo
E6 21 Administragdo
E7 20 Ciéncia da computagdo
ES8 23 Quimica Industrial

Fonte: Elaborado pelo autor
Os sujeitos de investigacdo sdo jovens, sendo a idade média ¢ de 26,5 anos (variacao de

20 a 38 anos) e trés dos oito entrevistados cursam Administragdo, predominando o perfil
administrativo. Os demais representam areas distintas (Estatistica, Turismo, Biologia, Ciéncia
da Computagdo e Quimica Industrial) indicando diversidade disciplinar entre os discentes
empreendedores. Empregou-se a técnica bola de neve para encontrar os sujeitos de

investigacao.
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As entrevistas foram conduzidas entre maio e julho de 2025, com duragdo média de 15
minutos. Aos participantes foram esclarecidos os objetivos da pesquisa, sendo assegurados o

anonimato ¢ a confidencialidade das informagdes coletadas.

4.4. Técnica de Analise de Dados

Os dados obtidos por meio das entrevistas serdo analisados com base na metodologia de
analise de conteudo, entendida como uma técnica de investigagdo que busca interpretar
criticamente o sentido das mensagens. Esse procedimento pode considerar tanto o conteudo
manifesto, por meio da frequéncia de palavras, expressdes e temas, quanto aspectos latentes,
relacionados a significados implicitos ou ocultos (Marconi; Lakatos, 2022).

Segundo Bardin (2016), a andlise de conteudo articula-se em trés momentos
cronoldgicos:

1. A pré-andlise, etapa de organizagdo e sistematizagdo das intuigdes iniciais que produz
um esquema operacional para as etapas seguintes;

2. A exploracdao do material, fase de aplicagdo metodica das decisdoes tomadas envolvendo
codificacdo, contagem e enumeragao segundo regras pré-definidas; e

3. O tratamento dos resultados, que transforma dados brutos em resultados interpretaveis
por meio de quadros, graficos e procedimentos estatisticos, submetendo-os a testes de validacao
para entdo formular inferéncias e interpretacdes que também podem orientar novas analises.

Portanto, a analise de conteudo confere rigor e sistematicidade ao estudo, transformando
as falas dos participantes em evidéncias interpretdveis no conteudo explicito e no implicito,

permitindo inferéncias respaldadas teoricamente que respondam aos objetivos da pesquisa.

5. Apresentagido e analise dos dados

5.1. Apresentacio de categorias
O perfil identificado, ¢ predominantemente jovem e com forte representacdo de
discentes do curso de Administragdo, oferece observagdes interessantes para compreender as
motivagdes e praticas empreendedoras em plataformas de e-commerce desses sujeitos de

pesquisa.
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Esses dados possibilitaram articular as quatro categorias analisadas — Plataformas e
Redes; Finalidade financeira; Desafios operacionais, concorréncia e confianga; Alcance e
visibilidade — com as caracteristicas dos sujeitos, evidenciando como suas experiéncias
refletem dindmicas proprias do empreendedorismo no contexto universitario.

No Quadro 5 observa-se como os discentes articulam redes sociais e marketplaces para
expor produtos, engajar clientes e transformar interesse em vendas, combinando vitrine visual

e mecanismos formais de confianca.

Quadro 5 - Categoria 1

Categoria 1: Plataformas e Redes
Frases
El “Eu utilizo o Instagram e o Mercado Livre. Eu utilizo o Instagram porque eu consigo tirar as fotos,
fazer o engajamento.”
E2 “Instagram e WhatsApp. Pela facilidade de divulgacao e de apresentar a marca e os produtos para
novos clientes...”
E3 “Eu utilizo o mercado livre e o instagram. Todos dois me ddo um retorno bom.”
E4 “Uso o mercado livre, porque é mais facil pra divulgar e a venda fica toda controlada 14.”
E5 “Ultimamente, eu tenho usado mais a Shopee. ... uso um pouco ainda o Mercado Livre, porque ele é
um pouco mais isento de taxa.”
E6 “No momento eu utilizo o Instagram, o WhatsApp e o TikTok, que sio plataformas gratuitas para a
gente fazer a divulgagdo.”
E7 “Eu utilizo o Instagram e o WhatsApp. Uso o instagram pra divulgar e também posto os feedback de
quem comprou pra dar credibilidade.”

E8 “Geralmente a gente usa as redes sociais mesmo... Tanto o Instagram, o TikTok...”

Fonte: Elaborado pelo autor
Os discentes combinam o uso de redes sociais (Instagram, TikTok, WhatsApp) com

marketplaces (Mercado Livre, Shopee), formando um ecossistema de divulgacao e vendas: as
redes favorecem a exposicao visual, o engajamento e a constru¢do de credibilidade por meio de
feedbacks, enquanto os marketplaces devem oferecer mecanismos de busca e padrdes de
confianca para facilitar o fechamento da compra no contexto brasileiro (U.S. Department of
Commerce, 2023).

No comércio eletronico, as redes sociais assumem um papel que vai além da simples
intermediacdo da compra, pois permitem compreender as necessidades do consumidor que
busca também contetdos e interagdes. Esse ambiente favorece a troca de experiéncias e fornece
as empresas informacgdes valiosas (como criticas, sugestdes e expectativas) que podem ser
convertidas em estratégias competitivas, uma vez que € ali que os clientes manifestam suas
percepcdes sobre marcas e produtos (Paraiso, 2011).

As plataformas de e-commerce oferecem um conjunto de beneficios que favorecem
especialmente os empreendedores iniciantes. Entre os principais estdo a facilidade de uso e a
estabilidade tecnoldgica, que permitem criar e manter uma loja virtual sem conhecimentos

avangados de programacao; a integracdo com meios de pagamento e envio.
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Outros aspectos relevantes sdo a otimizagdo para mecanismos de busca, essencial para
a visibilidade online, e o custo acessivel, uma vez que a mensalidade substitui os altos
investimentos necessarios no desenvolvimento de sites proprios. Em conjunto, esses fatores
tornam as plataformas uma solugdo pratica e completa para viabilizar e sustentar negocios
digitais (Mercado Pago, 2023).

No Quadro 6 verifica-se que os negdcios estudantis oscilam entre complemento de renda
e fonte principal de sustento, sinalizando a importancia de planejamento, reinvestimento e

gestao para quem busca profissionalizar a atividade.

Quadro 6 — Categoria 2

Categoria 2: Finalidade Financeira
Frases
El “Seria atualmente como uma renda extra.”
E2 “O meu negocio ¢ de onde tiro 100% da minha renda.”
E3 “Hoje em dia esse negdcio me gera uma renda boa. Ela € a principal renda que tenho.”
E4 “Hoje o negdcio ¢ minha principal fonte de renda, ndo € uma fortuna, mas paga as contas...”
E5 “Entdo, hoje ela funciona s6 como um plano B... as vezes ¢ muito mais pratico ser um CLT do que
empreender.”
E6 “ele ndo ¢ minha unica fonte de renda... eu tenho trabalho formal... o dinheiro que gira na loja, eu
tento reinvestir apenas nela.”
E7 “eu tenho esse negocio como uma fonte de renda a mais pra complementar...”
ES8 “...hoje em dia ele ¢ um complemento da minha renda.”

Fonte: Elaborado pelo autor

Os relatos indicam que a fungdo econdmica do negdcio varia entre complemento de
renda e fonte principal de sustento, padrao comum entre pequenos empreendedores que
conciliam atividades por conta propria com trabalho formal; assim, o empreendimento atua
tanto como estratégia de sobrevivéncia quanto como possibilidade de crescimento financeiro.

A necessidade de complementar renda constitui uma realidade da populagado brasileira
e configura-se como motivacdo para o empreendedorismo. Dados do Perfil do MEI indicam
que 22% dos microempreendedores precisaram conciliar a atividade empreendedora com outra
fonte de recurso, enquanto o Instituto de cidades sustentaveis e o IPEC — Inteligéncia em
Pesquisa e Consultoria Estratégica (2023) aponta que 31% da populacdo realizou alguma
atividade extra, refor¢ando o carater tanto de estratégia de sobrevivéncia quanto de busca por
autonomia financeira entre os empreendedores (Agencia Sebrae, 2023).

Os dados mostram que o comércio eletronico vem se firmando como uma alternativa
rentavel para pequenos e médios empreendedores: s6 no primeiro trimestre de 2024 essas
empresas registraram mais de R$ 945 milhdes em vendas online, um aumento de 34% em

relacdo ao ano anterior e, no ambito anual, o faturamento das lojas virtuais cresceu 22% em

2023 frente a 2022 (Vazquez, 2025).
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Esses resultados evidenciam que o e-commerce estd em crescimento no Brasil e ndo ¢
apenas uma fonte complementar de renda, mas pode, com planejamento e gestdo adequados,
sustentar um empreendimento como atividade principal.

O Quadro 7 sintetiza os principais entraves enfrentados — logistica, taxas, concorréncia
e confiangca — e ressalta que supera-los exige capacitacdo, investimento em tecnologia e
estratégias claras de diferenciagdo

Quadro 7 — Categoria 3

Categoria 3: Concorréncia, desafios operacionais e confianga
Frases
El “No meu ponto de vista, o maior desafio ¢ saber a logistica...”
E2 | “Principal dificuldade que eu acho é que do mesmo jeito que tem muito cliente ja tem muito vendedor
também.”
E3 “Acho que o principal desafio é conseguir alcangar seu publico alvo.”
E4 | “desafio eu acredito que a parte de fazer fotos que vendem, lidar com devolugéo e ganhar confianga do
cliente sem estar cara a cara.”
E5 “A taxa é um dos principais pontos negativos, na minha opinido...”
E6 “Eu acho que sobre os desafios, ter criatividade ali para vocé criar contetido para a internet ... para
vocé conseguir chamar a ateng¢do do publico”
E7 “...tem muita concorréncia ¢ também tem muito golpe na internet”.
E8 “A nossa maior dificuldade tem sido a constancia. Conseguir ter ali um calendario a ser seguido
semanalmente, diariamente...”

Fonte: Elaborado pelo autor
A gestdo de vendas online exige dedicagdo e estrutura, pois retine desafios que vao desde

a organizagdo logistica (controle de estoque, separa¢do de produtos, embalo e envio) até a
necessidade de se diferenciar num mercado cada vez mais competitivo; além disso, a construgao
de confianca e de um relacionamento ativo com o consumidor feita por meio de comunicagao
adequada, uso de depoimentos e praticas de branding ¢ essencial para superar desconfiangas e
fidelizar clientes (Couto, 2025), requisitos que dialogam diretamente com as problematicas
levantadas.

Foram elencados pelos participantes alguns desafios operacionais, como a logistica e
também as taxas, que costumam consumir parcela relevante da margem. As comissdes de
marketplaces normalmente variam entre 10% e 20% e ndo se limitam ao custo de
intermedia¢do: integram-se nelas despesas com gateway (administracdo da operagdo),
marketing, sistema antifraude, antecipacdo AVP (venda a prazo e recebimento do dinheiro),
SAC e custos fixos, além de variacdes segundo categoria do produto e plano contratado, o que
exige que o empreendedor calcule cuidadosamente o custo real por venda ao definir pregos e

escolher canais de venda (Magis5, s.d.).
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De acordo com Proex Digital (2024), a medida que surgem mais lojas virtuais a
concorréncia se intensifica, tornando insuficiente oferecer apenas produtos; ¢ preciso otimizar
a loja para mecanismos de busca utilizando palavras-chave adequadas, produzir contetido
relevante, oferecer diferenciais e agregar valor a marca, além de utilizar plataformas de
marketplaces que ajudam a transmitir seguranca e transparéncia para conquistar confianca dos
potenciais clientes. Essas acdes exigem conhecimentos técnicos € recursos que muitos
microempreendedores ndo possuem de imediato, o que dificulta a superagao da saturagdo do
mercado e a protecdo contra fraudes.

Assim, frente aos desafios apontados, conclui-se que vencer a competi¢do demanda
simultaneamente capacitacdo, investimento em tecnologia e um trabalho continuo de
construcdo de credibilidade junto ao publico.

Por fim, o Quadro 8 evidencia o apelo do e-commerce por permitir baixo investimento
inicial e amplo alcance, embora a conversao desse potencial em resultados dependa de presenca

digital qualificada e de uma gestdo logistica eficiente.

Quadro 8 - Categoria 4

Categoria 4: Alcance e visibilidade

Frases
El “baixo custo de investimento e abrangéncia maior no nicho de cliente... ndo poder pagar uma loja
fisica”
E2 “...ter um lugar que ja garante a confiabilidade de que o produto vai chegar pra vocé”
E3 “..cliente que ja quer comprar seu tipo de produto... A ideia era aumentar a margem de lucro
mesmo e ter mais clientes.”
E4 “eu acho que o alcance, da pra comegar com pouco investimento... Escolhi e-commerce porque é
barato pra comegar e flexivel.”
ES “um ponto muito positivo porque vocé tem visibilidade... porque é uma vitrine online. Mais pela
facilidade, o custo também de iniciar € muito mais barato.”
E6 “Eu acho um negdcio online bem mais facil e tranquilo de iniciar, com menos risco

também...vendo também varias outras lojas que davam certo, que faziam apenas envio,
funcionavam apenas com loja online, a gente decidiu comecar assim também.”

E7 “...poder vender pra qualquer pessoa em qualquer lugar... A facilidade de vender pra varias
pessoas...”
ES8 “O maior beneficio eu acho que ¢é a rapidez. A gente recebe muitas interagdes com o publico,

sabe?...consegue ter uma divulgagao boa do seu trabalho, com um acesso gigante ali, com muitas
pessoas vendo o que vocé faz, né?”

Fonte: Elaborado pelo autor
Os entrevistados ressaltam que o e-commerce exige pouco investimento inicial, oferece

amplo alcance e visibilidade, transmite confiangca por meio de plataformas consolidadas e
possibilita intera¢des rapidas, sendo visto como um modelo de baixo risco e alta atratividade

para quem deseja empreender sem depender de um ponto fisico.
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Segundo o Sebrae (2022), as plataformas de e-commerce e os marketplaces permitem
que pequenos empreendedores iniciem vendas com baixo investimento, ampliem a visibilidade
dos seus produtos ao serem exibidos em ambientes ja frequentados pelos consumidores e
contem com infraestrutura tecnoldgica (pagamentos, gestdo e suporte) que aumenta a
confiabilidade da loja, reduzindo barreiras de entrada e parte dos riscos operacionais; por isso,
aspectos como alcance geografico, funcao de vitrine online e percepcao de seguranga explicam
a preferéncia de muitos entrevistados pelo formato digital.

O empreendedorismo digital destaca-se, assim, por conferir maior autonomia aos
empreendedores e por ampliar oportunidades de geracao de renda com exigéncia reduzida de
capital, contribuindo também para o desenvolvimento econdmico e social. A aceleragdo do
consumo online e a difusdo do trabalho remoto favorecem a escalabilidade de negocios digitais
com investimentos relativamente baixos. Para transformar alcance em resultado comercial ¢
fundamental investir em uma presenca digital de qualidade e em estratégias de divulgacao que
permitam atingir e converter publicos amplos (Oliveira, 2024).

Em suma, combinando baixo investimento inicial, ampla visibilidade das plataformas e
gestdo focada em presenca digital e logistica, o e-commerce pode tornar-se uma fonte

sustentavel de renda para pequenos empreendedores.

5.2. Analise conjunta de Categorias

As categorias tematicas foram primeiramente examinadas isoladamente e, na sequéncia,
integradas em uma andlise conjunta, visando oferecer uma visdo abrangente da pratica
empreendedora desenvolvida por discentes da Universidade Federal em plataformas de e-
commerce.

Nesta etapa integrativa, busca-se articular os achados das quatro categorias principais
para identificar padrdoes comuns, tensdes entre oportunidades e dificuldades e as implicacdes
praticas que emergem desse conjunto de evidéncias.

A andlise conjunta revela uma relagdo marcada por oportunidades e limitagdes em
constante tensdo. Por um lado, as plataformas, as redes e o alcance, além da visibilidade e baixo
custo ampliam acesso a mercados e reduzem barreiras de entrada. Por outro lado, dificuldades
operacionais (especialmente logisticas e relacionadas a custos e taxas), a intensa concorréncia,
a necessidade de construir confian¢a junto ao consumidor online e objetivos financeiros

voltados a complementacdo de renda podem comprometer a viabilidade dos empreendimentos.

28



Essas relagdes indicam que o sucesso nas praticas empreendedoras digitais depende nao
apenas da escolha de canais, mas da capacidade do empreendedor em gerir operacionalmente o
negocio, diferenciar a oferta e construir credibilidade. Tarefas que exigem tempo, recursos e,
frequentemente, apoio institucional ou formativo.

Para facilitar a visualizacdo desses padrdes emergentes, o quadro a seguir apresenta, de
forma sintética, o nimero de entrevistas em que cada categoria foi identificada e a respectiva

frequéncia de ocorréncia.

Quadro 9 - Numero de frases em cada categoria

Categorias Entrevistas
Plataformas e Redes El; E2; E3; E4; E5; E6; E7; E8
Finalidade Financeira El; E2; E3; E4; E5; E6; E7; E8
Concorréncia, desafios operacionais e confianga El; E2; E3; E4; E5; E6; E7; E8
Alcance e visibilidade E1l; E2; E3; E4; E5; E6; E7; E8

Fonte: Elaborado pelo autor

5.3. Pratica empreendedora, E-commerce e contexto universitario

O diagrama apresentado, a seguir, organiza, de forma sintética, as principais categorias
delimitadas no estudo que compdem a pratica empreendedora de estudantes no e-commerce,
relacionando cada categoria central a exemplos concretos de agdes e iniciativas sugeridas para

serem realizadas no contexto universitario.

Figura 1 - diagrama
Oficina de criagdo de

— EYIETED para s ST
4

/

J \

Y
Treinamento em uso de
marketplaces
PRATICA

EMPREENDEDORA
NO E-COMMERCE

Workshop de atendimento ao
cliente

CONCORRENCIA, DESAFIOS
OPERACIONAIS E CONFIANCA

‘ Aulas geragdo de valor I

Fonte: Elaborado pelo autor
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A estrutura visual parte do nucleo “Pratica Empreendedora no E-commerce” e se
ramifica em quatro dimensdes sendo elas: Plataformas e Redes; Alcance e Visibilidade;
Concorréncia, Desafios Operacionais e Confianca; ¢ Finalidade Financeira. O terceiro nivel
(Sessdes de fotografias de produtos; Cursos de Marketing para internet; Workshops de
atendimento ao cliente; Aulas geragcdo de valor; Oficina de criacdo de conteudo para redes
sociais; treinamento em uso de marketplaces; cursos de precificagdo e gestdo financeiras)
abrange sugestoes de agdes a serem tomadas no contexto universitario afim de promover e
incentivar a pratica empreendedora em plataformas de e-commerce de maneira sustentavel e
que possa proporcionar bons resultados aos discentes.

Para explorar a dimensao “Plataformas e Redes”, propde-se uma oficina pratica de
criacdo de conteudo para redes sociais aliada a um treinamento técnico sobre operagao em
marketplaces; a oficina capacita os discentes a produzir fotos, videos curtos e textos persuasivos
que aumentem a atratividade dos produtos, enquanto o treinamento ensina configuracao de loja,
gestdo de anuncios, e politicas de frete e planos disponiveis nos marketplaces, permitindo que
os estudantes integrem presenga organica e acoes pagas de maneira eficiente. Essas iniciativas
visam melhorar a visibilidade, profissionalizar a vitrine digital e reduzir erros operacionais
iniciais, podendo ser avaliadas por indicadores como engajamento nas postagens, numero de
visitas a loja e taxas de conversao.

Para a categoria “Alcance e visibilidade”, recomenda-se implementar sessdes praticas
de fotografia de produto (podendo ser realizadas a¢des conjuntas com o curso de jornalismo) e
cursos de marketing digital voltados a estratégias organicas e de baixo custo. Essas a¢des tém
por objetivo melhorar a apresentacao visual dos produtos, otimizar descri¢oes e palavras-chave,
e ensinar taticas acessiveis para ampliar o publico sem demandar grandes investimentos. A
efetividade pode ser medida por indicadores como alcance organico, impressoes, crescimento
de seguidores, custo por aquisicdo (CPA) e taxa de conversdo das paginas de produto,
permitindo verificar se melhorias na visibilidade se traduzem em resultados comerciais.

Para enfrentar a concorréncia, superar desafios operacionais e fortalecer a confianga do
consumidor, recomenda-se promover workshops praticos de atendimento ao cliente
combinados com aulas sobre geracdo de valor. Nos workshops, os discentes treinardo escuta
ativa, resolucao de problemas, padronizacao de politicas de troca. Nas aulas de geracao de valor
poderdo ser trabalhadas estratégias para aumentar a percepcao de beneficio do cliente, como
melhoria da qualidade do produto, transparéncia logistica, comunicagdo pods-venda e

diferenciagdo da oferta, com o objetivo de converter satisfacdo em fidelidade.
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Essas acdes contribuirdo para construir reputacdo e confianca necessarias para
transformar alcance em vendas concretas.

Para tratar da finalidade financeira, propde-se oferecer cursos praticos de precificagdo e
gestao financeira voltados as necessidades dos discentes empreendedores. Nos cursos de
precificagdo devem ser abordados calculos de custo do produto, formacao de prego por markup
e margem, estratégias de precificacdo competitiva e consideragdes sobre frete e taxas que
afetam o precgo final (Sebrae-SC, 2022).

Nas aulas de gestao financeira poderia constar controles de fluxo de caixa, elaboragao
de orgamentos, projecdes de vendas, analise de ponto de equilibrio e indicadores de
rentabilidade, além de nog¢des sobre obrigagdes fiscais e precaugdes para manter capital de giro
(Oliveira, 2024).

Portanto, o diagrama integra as quatro dimensdes centrais da pratica empreendedora em
e-commerce elencadas pelo estudo e aponta agdes concretas no contexto universitario (oficinas,
workshops e cursos) para suprir lacunas técnicas e operacionais. Essas interven¢des podem
profissionalizar os empreendimentos, ampliar o alcance com baixo custo, mitigar riscos

operacionais e fortalecer a sustentabilidade financeira dos empreendimentos dos discentes.

6. Consideracoes Finais

A presente investigacdo teve como objetivo responder a seguinte questdo: Como os
discentes de uma Universidade Federal tém utilizado plataformas de e-commerce como espago
para a pratica empreendedora? A partir das vozes dos proprios estudantes, foi possivel
identificar e analisar quatro categorias centrais que estruturam essas praticas: Plataformas e
Redes; Alcance e Visibilidade; Concorréncia, Desafios Operacionais e Confianca; e Finalidade
Financeira, gerando subsidios para acdes no contexto universitario capazes de potencializar os
negdcios estudantis.

O método utilizado pelo estudo seguiu uma abordagem qualitativa baseada na analise
de conteudo de oito entrevistas semiestruturadas, organizadas em etapas de pré-andlise,
codificagdo e agrupamento categorial, permitindo transformar as falas em unidades
interpretaveis e triangula-las com a literatura especializada. Os resultados evidenciam que os
entrevistados da Universidade Federal utilizam de forma criativa e pratica o e-commerce,

combinando redes sociais e marketplaces para divulgar e comercializar produtos, criando
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arranjos hibridos que funcionam simultaneamente como vitrine e canal de fechamento, com
baixo investimento inicial e grande potencial de alcance.

Simultaneamente, os relatos apontaram desafios concretos, como logistica, comissdes e
taxas, intensa concorréncia e dificuldades em manter constancia e qualidade no contetdo,
exigindo competéncias que, muitas vezes, ndo sdo contempladas na formacdo académica
tradicional.

A finalidade do empreendimento varia entre complemento de renda e fonte principal de
receita, evidenciando trajetérias distintas de profissionalizagdo e reforcando a necessidade de
acdes institucionais adaptadas aos diferentes perfis e estagios dos projetos

Nesse contexto, a universidade pode desempenhar papel estratégico ao propor
intervengdes praticas, como oficinas de criagdo de contetdo, cursos de precificacdo e gestao
financeira, workshops de atendimento e mddulos de logistica, oferecidos por meio de extensao,
incubagdo e parcerias com atores do ecossistema. A implementagcdo de indicadores claros e
mecanismos de avaliagdo continua, aliados a programas-piloto e mentorias curtas, permite
ajustes baseados em evidéncias e escalonamento das iniciativas.

Considera-se entdo que os discentes vém utilizando efetivamente o e-commerce como
espaco de pratica empreendedora, mas a sustentabilidade e o sucesso dessas iniciativas
dependem de capacitagdo direcionada, suporte institucional e articulagdo com o mercado. A
consolidagdo de praticas empreendedoras resilientes e escaldveis requer uma integragado
continua entre ensino, pesquisa € extensdo, transformando observagdes empiricas em
programas estruturados que ndo apenas apoiem negocios estudantis, mas também contribuam
para a geragdo de conhecimento aplicado sobre empreendedorismo digital no contexto

brasileiro.
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