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EMPREENDEDORISMO DIGITAL: A UTILIZACAO DO E-COMMERCE

COMO FERRAMENTA DE VENDAS DURANTE A CRISE!

DIGITAL ENTREPRENEURSHIP: USING E-COMMERCE AS A SALES TOOL
DURING THE CRISIS

André Gongalves Ferreira?

Neirisleia Francisconi Del Mouro3

RESUMO

O e-commerce ou comercio digital tem ganhado espaco cada dia mais no
mercado, para isso o objetivo do estudo € investigar qual a importancia do
comércio eletrénico durante a pandemia Covid-19 para as empresas localizadas
no municipio de Guarapuava-Pr, buscando compreender 0s principais atrativos
inseridos na forma de venda e-commerce, analisando 0s pontos positivos e
negativos da forma de venda digital, e também identificando quais as formas
mais utilizadas pelos empreendedores para venda na modalidade e-commerce.
A pesquisa é classificada como descritiva e exploratoria, de abordagem
guantitativa, com aplicacdo de questionario como forma de coleta de dados. A
amostra constituiu-se de 101 empresarios, realizando-se calculos estatisticos
para a apuracao dos resultados. A hipétese do estudo confirmou-se, visto que
os resultados apontam que as empresas pesquisadas estdo buscando inovar
através da utilizacao de ferramentas digitais, como € o caso do e-commerce para
alcancar melhores resultados e manter a sustentabilidade dos negocios, de
forma viavel e rentavel.

Palavras-Chave: e-commerce, empreendedorismo, inovacao.
ABSTRACT
E-commerce or digital commerce has been gaining more space in the market, so

the objective of the study is to investigate the importance of electronic commerce
during the Covid-19 pandemic for companies located in the municipality of
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Guarapuava-Pr, seeking to understand the main attractions inserted in the form
of e-commerce sale, analyzing the positive and negative points of the form of
digital sale, and also identifying which forms are most used by entrepreneurs to
sell in the e-commerce modality. The research is classified as descriptive and
exploratory, with a quantitative approach, using a questionnaire as a form of data
collection. The sample consisted of 101 entrepreneurs, performing statistical
calculations to determine the results. The study hypothesis was confirmed, as the
results indicate that the companies surveyed are seeking to innovate through the
use of digital tools, such as e-commerce, to achieve better results and maintain
business sustainability, in a viable and profitable.

Keywords: e-commerce, entrepreneurshi, innovation.

INTRODUCAO

Diante os acontecimentos que assolaram o pais na pandemia do Covid-
19, nossa forma de viver sofreu drasticas mudancas, ndo s6 na forma de se
relacionar com outras pessoas, mas também no jeito de se adquirir produtos. A
utilizagdo do e-commerce nunca esteve tdo em alta como agora. Conforme a
Associacao Brasileira de Comércio Eletrénico (ABComm, 2020), nesse periodo
de pandemia, a tendéncia do e-commerce € crescer cada dia mais, porque além
de ser uma forma segura do consumidor comprar € uma maneira a qual os
empresarios podem continuar vendendo, mesmo com limitagées de horério e
fluxo de pessoas.

Segundo o Sebrae (2018), os empreendedores j& vém notando a
importancia do e-commerce nos ultimos anos, pois além de ser uma ferramenta
com baixos custos, € possivel apresentar produtos com mais variedades e
menores valores em prego final. Solomon (2011, p. 2) ainda expde que, “tais
transformacdes nos padrdes de consumo tém influenciado a conduta do setor
produtivo, que ao interpretar os sinais da demanda, tem se reinventado [...]”

Com isso, 0 presente estudo tem como objetivo investigar qual a
importancia do comércio eletrénico durante a pandemia Covid-19 para as

empresas localizadas no municipio de Guarapuava-Pr, com um estudo mais
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aprofundado sobre o porqué o e-commerce é importante para economia e como

as instituicoes que a ele aderiram estdo diminuindo suas perdas financeiras
causadas pela pandemia enfrentadas por empresas localizadas em todo o
mundo. Trabalhar-se-4& com a hip6tese de que inovar diante a uma situacdo
ainda desconhecida é uma forma de buscar melhores resultados e manter seu

negocio viavel e rentavel.

REFERENCIAL TEORICO

E-commerce no Brasil

No Brasil, as mudancas trazidas pela pandemia nos mostraram um setor
ainda pouco utilizado por grande parte da populacdo, o0 e-commerce ou COmércio
digital. Essa forma de operagcdo utiliza ferramentas eletrbnicas, como o
computador, para realizar vendas na internet (NAKAMURA; 2011). Segundo
Rezende e Vitali (2018), o e-commerce é hoje uma ferramenta chave para as
organizacdes, pois além de ser um canal de comercializacao de produtos, tornou
0s internautas que antes eram apenas visitantes, em uma fonte de receita.

O comércio eletrénico tem se alicercado e alcancado um numero de
consumidores cada dia maior, essa transformacéo teve seu inicio na década de
90 com uma pioneira loja de eletrodomésticos e eletrénicos, e impulsionada pela
liberacdo da internet no Brasil em 1995 (MENDOCA, 2016).

Para Felipini (2015), o Brasil apresenta uma taxa média de crescimento
de 30% nesse setor de e-commerce, que comparado aos outros, como industria
e comércio, € respectivamente alto. A Associacdo Brasileira de Comércio
Eletronico (ABComm, 2020) aponta que a estimativa de vendas on-line ira gerar
um volume financeiro de R$ 106 bilhdes em 2020, isso representa um
crescimento de 18% sobre o0 ano anterior.

Dentre as formas de e-commerce no Brasil se destaca o modelo B2C
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(business-to-consumer), que abrange empresas industriais e comerciais, que

oferecem aos seus clientes a oportunidade de compra e entrega em sua casa
ou lugar escolhido (COELHO; OLIVEIRA; ALMERI, 2013).

Devido a esse crescimento, a empresa Webshoppers tem levantado
dados e criado relatérios da evolugao do comércio eletrénico brasileiro, esses
relatorios atuam e acompanham o varejo virtual, tornando-se referéncia no
Brasil, possibilitando visualizar a evolucédo da area (CARDOSO; KAWAMOTO;
MASSUDA, 2019).

Os relatorios obtidos por Webshoppers tém como objetivos “difundir
informacdes para o entendimento do comportamento do individuo com o e-
commerce e procurar encontrar pontos a serem melhorados no desenvolvimento

do comércio eletrdnico nacional” (LAS CASAS; PINHEIRO, 2013, p. 48).

FIGURA 1: indicador-chave de desempenho.
M-COMMERCE GANHA RELEVANCIA NOS PRINCIPAIS KPIS

427%43.1%
35.3%
30.7%
% DE PEDIDOS 23% 228%

2%
16%
g 97% 10.1%
-
o 48%
o1% 03% 0% 135 22 i e . .

At pntt j@an12 juni2 jan13 pni1d janld junid janiS miS jan16 jntB @nt7 pnt7 jan1B pntB Entd un1d
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FONTE: EBIT (2019).

De acordo com a figura 1, pode-se notar que as vendas digitais tém
ganhado a cada dia mais o gosto do brasileiro, 0s nUmeros mostram ano apés

ano essa expansao de pedidos, onde as vendas na categoria mobile quase
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igualam-se as presenciais, com isso, ndo sO agilizando o processo de compra,

mas também alavancando o faturamento do comércio em geral, que do primeiro
semestre de 2018 ao de 2019 j4 apresentou uma variacdo de 43% com uma
variacao de pedidos em torno de 57%, niUmeros que demonstram a importancia
que essa modalidade de venda esta ganhando no Brasil.

Conforme Guissoni, Oliveira e Teixeira (2016), esse crescimento
acontece devido ao investimento que as empresas no Brasil tém realizado, como
a diversificacéo de produtos, reducao de prazo de entregas e também da criacdo
de novos centros de distribuicdo, acdes essas que trazem mais praticidade para
o consumidor, fazendo com que ele opte pela compra via digital.

Assim como Mendonca (2016) expde, o medo que o brasileiro tinha a
respeito das compras pela internet vem diminuindo, o que proporciona esse
aumento de pedidos e vendas realizadas através dessa tecnologia, mesmo em
tempos de crise as pessoas ainda buscam essa forma de compra, que cada dia

mais tem conquistado a populacédo do pais.

Empreendedorismo e inovagao relacionada ao e-commerce

Conforme Baggio e Baggio (2015), o empreendedorismo pode ser
entendido como a arte de fazer acontecer com criatividade e motivacdo. E
assumir uma visdo proativa diante a situacfes ainda néo resolvidas, busca
sempre realizar qualquer projeto com inovacao e sinergismo. Nao se pode falar
de empreendedorismo sem associa-lo a inovagdo, seus principios estao
diretamente ligados, desde o aproveitamento das novas oportunidades de
negocios até criar uma nova forma de deslocar de seu emprego tradicional e
atribuir novas combinacdes a ele (TEECE,2016).

Inovagdo em sua esséncia, “é a habilidade de transformar algo ja
existente em um recurso que gere riqueza’ (DRUCKER,1987, p. 41). Freitas

Filho (2013) complementa que essa capacidade das pessoas em criar
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inovacdes, em produtos e servi¢os, pode impactar de forma positiva o0 mercado

de consumo mundial. O e-commerce vem de encontro a uma situacao atipica
gue o mundo vem vivenciando, a pandemia global faz com que a forma comum

de vender passe por um processo de transformagao.

[...] a inovacdo tecnolégica € o resultado de relagbes entre
oportunidades de mercado e a base de competéncias por parte das
empresas, sendo composta por diversos subprocessos, como
invencdo, desenvolvimento e comercializagdo entre os subprocessos.
Neste modelo a empresa esta posicionada no centro do processo de
inovacao tecnoldgica e a pesquisa € vista como uma fonte de solugéo
(PACAGNELLA JUNIOR; PORTO, 2012, p. 333).

Diante a esse cenario, Pereira e Bernardo (2016) expbem que a
transformacao tecnoldgica atingiu o jeito de realizar negdcios, fazendo com que
o empreendedor se adapte a situacdo que o mundo se encontra. Assim, surge o
empreendedor digital, que além das caracteristicas tradicionais, 0 mesmo deve
possuir o dominio das tecnologias modernas e do cenario que a humanidade se

encontra.

O empreendedor virtual deve ser um individuo que possua certas
premissas, com algumas qualidades mais notérias, como
gerenciamento de inovacao, identificador de tendéncias, descobridor
de nichos e principalmente deve conhecer muito bem o ramo em que
atua (GOMES, 2003, p. 15).

Com isso, o empreendedorismo virtual exige aptiddes diferenciadas as
do mundo fisico, essas caracteristicas Unicas do mundo virtual fazem com que
a criatividade seja um elemento fundamental para o sucesso da empresa, estar
continuamente alinhada as novas tecnologias, para que possa enxergar
solucdes diferenciadas obtendo sucesso com a inovacédo de um produto/servigo
(VALLE,2016).

Tendéncias e ferramentas do e-commerce
Hoje em dia, as organizacfes buscam novas tendéncias na maneira de

se comunicar e interagir com seus clientes. As midias sociais sdo uma alternativa
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simples e barata por atingir uma grande fatia do publico em geral, fazendo que

as informacBes cheguem de forma simples e direta ao consumidor final
(JUNQUEIRA,2014).

Com o crescimento da internet, as midias sociais ganharam cada dia
mais espaco na vida das pessoas, com isso, tornou-se uma ferramenta
estratégica para acfes de marketing, uma vez que seu custo é extremamente
baixo (TORRES, 2010).

FIGURA 2: Midias sociais motivadoras de compra

MOTIVADOR DE COMPRA 1S 2019
REDES SOCIAIS

Facebook n 53%

Instagram rr:j) 32%
Google+ (ED) 7%
Youtube 53 4%
Whatsapp 2%
OQutros 2%

FONTE: Adaptado de EBIT (2019).

Como mostra a figura 2, o grande destaque das midias sociais em
vendas € o Facebook, seguido do Instagram, ambas plataformas que possuem
dindmicas parecidas em relacdo ao marketing utilizado para promover 0s
produtos, as outras plataformas néo tiveram numeros representativos, mas,
ainda sdo ferramentas interessantes de se utilizar uma vez que 0 seu custo €
baixo.

Além das midias sociais, como explica Alves (2019), outras ferramentas
de suma importancia sdo os sites de pesquisa como google.com, essa, a mais
simples de ser utilizada, até as mais avangadas, como, Unified Commerce
(comeércio unificado, em traducéo livre), que se trata de uma plataforma de

modelo Unico que deve ser abastecida com informagdes e dados diferentes entre
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si. Segundo Azevedo (2019), o emprego de I.A (Inteligéncia artificial) € um

recurso muito valioso para o0 e-commerce, uma vez que essa tecnologia
compreende um grande numero de informacdes, que por sua vez pode aprender
sobre o consumidor e direcionar para os itens que mais chamam sua atencao,
utilizando pesquisa realizadas em sites de busca e midias sociais.

Segundo Vieira e Souza (2015), os dados ja citados, apresentam o
grande potencial do e-commerce no Brasil. A partir do balanco histérico do
faturamento deste segmento no pais, € possivel realizar proje¢fes nas quais, no

pior cendrio, o mercado continuara crescendo e gerando novas oportunidades.

PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O estudo é classificado como pesquisa exploratdria, que conforme Gil
(2002), pesquisas de carater exploratérias ttm como funcéo possibilitar maior
relagdo com o problema, com vistas a torna-lo mais claro ou elaborar hipéteses
sobre tal problema. Para isso, essa pesquisa tem natureza quantitativa, onde
para Cooper e Schindler (2016) em administracdo o uso de metodologias
guantitativas servem para mensurar atitudes, conhecimento e suas opinides
relacionadas a algum tema especifico, em relacdo a um grupo predeterminado.
Nesse sentido, Knechtel (2014) expde ainda que a pesquisa quantitativa esta
agregada a quantificacao dos dados, na experimentacéao e afericao dos fatos de
forma rigorosa diante de uma investigacéo de certa realidade.

Por fim, essa pesquisa se caracteriza como descritiva, que segundo Gil
(2002, p. 42) “as pesquisas descritivas tém como objetivo primordial a descrigéo
das carateristicas de determinada populacdo ou fenémeno ou, entdo o
estabelecimento de rela¢des entre variaveis”.

Para a realizacdo desde estudo, definiu-se como publico-alvo,
empresarios de Guarapuava-Pr, cuja amostra constituiu-se de 101

respondentes, selecionados de acordo com os parametros da amostra nao
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probabilistica por julgamento, selecionando-se somente 0s empresarios que

utilizam o e-commerce. Conforme Cunha (2017), esse tipo de amostragem
ocorre quando o pesquisador utiliza seu préprio julgamento para selecionar os
membros da populacdo estudada, utilizando de caracteristicas preestabelecidas
que permitem identificar elementos com boas perspectivas a fornecer
informacdes necessarias. Para fundamentacdo da pesquisa realizou-se uma
pesquisa bibliografica em artigos cientificos, livros, sites académicos e seus
periédicos.

Para coleta de dados, optou-se pela elaboracao de questionario on-line,
utilizando-se o Google forms, contendo 15 questbes, todas fechadas e de
multipla escolha. A coleta de dados foi realizada entre os dias 11 de dezembro
de 2020 a 07 de janeiro de 2021, sendo coletados 105 questionarios e utilizados
101, haja vista que quatro foram preenchidos parcialmente, sendo entdo
descartados.

Apos coletados, os dados foram tabulados em planilha Excel e
posteriormente analisados por meio de estatistica. Conforme Guimaraes (2012,
p.12) “em uma analise estatistica de dados, o primeiro passo é conhecer em
profundidade, e de uma forma resumida, as informagdes fornecidas pela
amostra”.

Por se tratar de uma pesquisa quantitativa que se utilizou de questionario
aplicado a diversos participantes voluntarios, confidencialidade e anonimato

foram garantidos aos participantes para protecao de sua identidade.

APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

A segquir, serdo descritos os resultados da pesquisa, iniciando-se pela
apresentacao dos dados referente ao perfil dos pesquisados, em sequéncia a
abordagem referente a utilizacdo do e-commerce e sua importancia para as

organizacoes estudadas.
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Gréfico 1: Idade
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Fonte: Elaborado pelos autores (2021).

Observa-se gque 85 respondentes estdo na faixa etaria mais jovem, entre
18 e 39 anos, correspondendo a 84% da amostra, segundo dados do Sebrae
(2019), a idade média dos empreendedores brasileiros esta em 44,7 anos, com
base em 53,4 milhdes de empreendedores em fase adulta (18 a 64 anos) que ja
possuiam negocio formal ou informal em 2019.

Nota-se no grafico 2, que ainda existe certo dominio masculino (56,4%)
com relacdo ao empreendedorismo voltado ao e-commerce de forma geral em
nossa regido, porém, o crescimento das mulheres (43,6%) é algo concreto,
segundo Sebrae (2018), o empreendedorismo feminino nunca esteve tdo em
alta, esse crescimento se da devido aos programas de incentivo, como por

exemplo Programa Nacional Mulher de Negécios.

Gréfico 2: Sexo
60 57
50 44
40
30
20

10

feminino masculino

Fonte: Elaborado pelos autores (2021).
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Analisando-se o gréafico 3, é possivel observar que 79 respondentes
(78,2%) possuem ensino superior. Pode-se notar que os empreendedores cada
dia mais estdo capacitados, isso acontece devido ao oferecimento de cursos de
empreendedorismo nas faculdades, como apresentado no grafico 1, os jovens
tém a sua grande participacao nesse setor. Conforme Lopes (2012), a educagéo
empreendedora nas universidades desenvolve o individuo, interessando-o na
criacdo de um negocio, com bases fortes e com uma visao estratégica de onde

guer chegar.

Gréfico 3 Escolaridade
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Fonte: Elaborado pelos autores (2021).

Conforme pode ser verificado no grafico 4, 75 respondentes (74,3%)
possuem até 4 anos de tempo de atuacdo empresarial. Conforme dados do IBGE
(2019), a taxa de sobrevivéncia das empresas brasileiras € de 4 anos. Segundo
Novaes (2020), a recessao dos ultimos anos tem contribuido para isso, mas a
perseveranca das empresas e a mudanca de velhos conceitos, como a utilizagao
de ferramentas digitais, vem dando auxilio para que elas aumentem sua chance

de sobrevivéncia e continuem suas atividades.
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Gréfico 4: Tempo de empresa
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Fonte: Elaborado pelos autores (2021).

Com relacdo ao tempo de atuacao no e-commerce, observa-se que 78
empresas (77,23%), comecaram a atuar h4 no maximo dois anos. As
ferramentas digitais, como ja salientado, sdo nos dias atuais, uma ferramenta
em crescente utilizacdo, o processo de inovacdo como explica Freitas Filho
(2013) vem de encontro a uma situagao atipica que o mundo vem vivenciando
devido aos impactos que a pandemia do Covid-19 tem gerado, entre eles, a

mudanca na forma de comercializagéo.

Gréfico 5: Tempo de atuacdo no comércio eletrénico (vendas/prestacdo de servigo on-line
50

45 43,6%

40

35 33,7%
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25

20
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ano

Fonte: Elaborado pelos autores (2021).

Nota-se que a utilizagdo de ferramentas digitais abre um “leque” de
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opcbes que 0s empresarios optaram como forma de manter sua empresa no

mercado. O motivo que apresentou maior destaque na utilizacdo do e-commerce
pelas empresas pesquisadas foi o de explorar novas oportunidades de negdcio
(24,8%), seguido do desejo por crescimento nas vendas (18,8%), e alavancar os
negécios da empresa (17,8%). O motivo da existéncia da pandemia também foi
escolhido (13,9%). Pereira e Bernardo (2016) expdem que a transformacéo
tecnolégica atingiu o jeito de realizar negécios, fazendo com que o
empreendedor se adapte a situacdo que o mundo se encontra, e opte pela
maneira de trabalhar, possibilitando alcancar melhor seu obijetivo.

Gréfico 6: Por que optou por utilizar o e-commerce em sua empresa?

30

24,8%
25

18,8%

20 17,8%
15 13,9%  14,9%
8,9%
10 1,0%
O —
e},b:' e}'b‘j \’b E}Q’ ’b‘o.” O(jc' } ij.f
) N N (o)
&0 \\e(\ ¥ @50 ,\‘i‘o ) & R
o ) & << N )
&0 @ R 2 S Sy G
N oS 2 <& > S ®
& < 0 o oF & O
< & K3 & N
/bo(:b C)O((\ E)Q’ O
o & &

Fonte: Elaborado pelos autores (2021).

Os empresarios receberam com receptividade o e-commerce em sua
empresa, pode-se notar que 76 respondentes da amostra se posicionam entre 8
a 10 na escala de importancia, onde 10 é o nivel de maxima importancia e nao
tiveram respostas abaixo de 3. O comércio eletrdnico tem se alicercado e
alcancado um numero de consumidores cada dia maior, isso faz com que o0s
empresarios adequem seu portfélio de produtos a essa nova tecnologia e

somando ganhos de respectiva importancia a organizagao (MENDOCA, 2016).
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Gréfico 7:Qual Importancia do e-commerce para a empresa
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Fonte: Elaborado pelos autores (2021).

O e-commerce mudou a maneira do mercado em realizar suas
transacdes, no gréafico 8, 100% alegaram que as vendas aumentaram, Rezende
e Vitali (2018) afirmam que o e-commerce é hoje uma ferramenta chave para as

organizagdes, com ela os ganhos sdo representativos e reais.

Gréfico 8: As vendas aumentaram com a implantacdo do e-commerce na sua empresa?
120
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100%

Total

Fonte: Elaborado pelos autores (2021).

Nota-se aqui que as empresas pesquisadas estdo dentro dos
parametros de crescimento nacional, a variagdo de vendas estad na casa dos
40%, correspondendo ao apresentado na figura 1 que coloca as empresas
nacionais com uma variacdo de 43% em seu faturamento, com aumento de

vendas em torno de 57%.
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Grafico 9: Qual a porcentagem de aumento das vendas com a implantagdo do e-commerce?
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Fonte: Elaborado pelos autores (2021).

Com relacdo a abrangéncia nas vendas € possivel notar que a maioria
das empresas pesquisadas (82,2%) atua no mercado local. Esse numero se da
devido a cidade ainda estar em crescimento, e também por 77,3% das empresas
utilizarem h&d menos de dois anos 0 e-commerce, como mostra o gréafico 5. O e-
commerce possibilita as empresas explorarem novas fronteiras em suas
atividades, podendo-se notar o crescimento, pois 26,7% ja atendem ao mercado
regional e 11,9% nacional. Conforme Guissoni, Oliveira e Teixeira (2016), esse
crescimento acontece devido ao investimento que as empresas no Brasil tém
realizado com novas tecnologias, utilizacdo de sites especificos para vendas o
gue possibilitam ao consumidor comprar de qualquer vendedor, seja ele local ou
nao.

Gréfico 10: Qual a abrangéncia das vendas on-line da sua empresa?

Local 83 (52,2%)

Regional

Estadual 12 (11,9%)
Internacional
Macional

0 20 40 60 30 100

Fonte: Elaborado pelos autores (2021).
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Observa-se que a ferramenta com maior impacto apontada por 70,3%
dos pesquisados € o WhatsApp, um aplicativo simples e com baixo custo que
vem apresentando bons resultados, devido sua simplicidade. Em seguidas
vemos que a realizacdo de promocdes/sorteio de brindes (58,4%) e programas
de fidelizacdo (35,6%) ainda alcancam efetividade no mercado atual fazendo
com que os empresarios utilizem essas ferramentas promocionais em seu
empreendimento.

As midias sociais no sentido de canal de comunicacdo possuem a
funcdo de aumentar as relac¢des, criando um dialogo direto e claro, possibilitando
um contado mais direto com o consumidor e assim buscando sua fidelizagéao
(KOTLER; KELLER 2012). Um bom relacionamento com o cliente pode ser a
ferramenta necessaria para que ele se fidelize ao seu negécio, a interacdo com

a utilizacdo de midias sociais vem de encontro com essa situacao.

Gréfico 11: Para fidelizar clientes, quais ferramentas séo utilizadas?

28 (27,7%)
36 (35,6%)

Envio de mensagsm via e-mail
Utlizago de programa de
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Fonte: Elaborado pelos autores (2021).

De acordo com o grafico 12, 97 respondentes (96%) possuem site
proprio ou péagina em midia social. Para o Sebrae (2019), a forma dos
consumidores em buscar novos produtos ja ndo € mais como antigamente, hoje

€ mais possivel captar clientes com uma pesquisa no Google de seus produtos
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ou servicos do que esse mesmo cliente se interessar apenas por anuncios

publicitarios comuns ou acdes de marketing.

A falta de informacdes ou até mesmo uma melhor capacitacdo sobre o
assunto, pode habilitar o empresério cada dia mais, de certa forma, a deixar sua
empresa mais visivel para seus clientes, em seus sites ou paginas de midias

sociais, potencializando sua marca com essa ferramenta do e-commerce.

Grafico 12:Sua empresa possui site proprio ou pagina em midia social?
120
96%;
100
80
60

40

20 4%
0 -4
Nao Sim

Fonte: Elaborado pelos autores (2021).

Como podemos observar no gréafico 13, a principal motivacéo que levou
0S empresarios a criar o site foi a possibilidade de acompanhar o mercado, com
36 respondentes (35,6%), seguida de comodidade ao cliente (16,8%) e devido a
pandemia (14,9%). Assim é possivel notar a necessidade do acompanhamento
de mercado por parte dos gestores, isso se da porque com as constantes
evolucBes no comércio digital, a forma de se comprar e vender vem passando
por transformacdes.

Sair da zona de conforto e buscar novas ferramentas para atrair o cliente
sdo hoje indispensaveis para sobrevivéncia do nego6cio, proporcionar
comodidade ao cliente com compras sem sair de casa estdo em alta. Conforme
Silva e Queiroz (2019, p.950), “o consumidor tera acesso a variados aspectos
no momento das compras, agilizando dessa forma, as vendas e aumentando a
recepcao e aceitabilidade dos clientes”.

A pandemia também vem como fator de mudanca entre os pesquisados,

Revista Livre de Sustentabilidade e Empreendedorismo, v. 7, n. 4, p. 176-200, jul-ago, 2022
ISSN: 2448-2889



A\

1

RELISE

193
essa situagao atipica traz com ela certas inovacdes que 0os empresarios tiveram

gue adotar, segundo a Associacao Brasileira de Comércio Eletronico (ABComm,
2020), essa epidemia mundial fez com que os empreendedores buscassem
formas de continuar suas atividades e também manter seus clientes em

seguranca do virus.

Gréfico 13: Qual foi a motivacdo que levou a criacdo do site?
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Fonte: Elaborado pelos autores (2021).

Conforme o grafico 14 nota-se que a manutencdo do site/pagina é
realizada em grande parte, pelo proprietario e/ou sécios (69,3%), por algum
colaborador da empresa (21,8%), somente 9 respondentes (8,9%) apontaram
utilizar servigo terceirizado. A busca por profissionais especializados em
marketing digital ainda se mostra timida, ainda que isso possa impulsionar as
empresas a alcancar melhores resultados, como explica Saraiva (2019),
empresas especializadas em marketing digital criam campanhas especificas
para cada nicho de mercado, gerando assim, beneficios a organizacédo

contratante, como a fidelizagéo do cliente.
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Grafico 14: Quem é o responséavel pela manutencao do site?
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Fonte: Elaborado pelos autores (2021).

Como é possivel constatar, a ferramenta com melhor resultado entre os
respondentes é o Facebook, com 42 respostas (41,6%), seguida de Instagram
31 (30,7%) e WhatsApp 23 (22,8%) dos respondentes.

Midias sociais de grande porte sdo realmente impulsionadoras de
vendas, o grafico 15 apresenta resultados muito semelhantes aos apontados na
figura 2, a consolidacdo desses aplicativos vem de encontro com o que Torres
(2010) aponta, midias sociais ganharam cada dia mais espac¢o na vida das
pessoas, com isso, tornou-se uma ferramenta estratégica para acfes de
marketing, uma vez que seu custo € baixo e seu alcance é enorme, jA que um

produto pode ser compartilhando inimeras vezes entre o0s seguidores.

Gréfico 15: Qual midia social est4 gerando o melhor resultado?
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Fonte: Elaborado pelos autores (2021).
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CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo teve como objetivo investigar qual a importancia do
comeércio eletrbnico durante a pandemia Covid-19 para as empresas localizadas
no municipio de Guarapuava-Pr. Por meio dos dados obtidos observou-se que
todos os respondentes afirmaram que houve aumento das vendas com a
implantagéo do e-commerce em suas empresas.

Pode-se considerar que a amostra pesquisada €é composta de
empreendedores jovens (de 18 a 39 anos), 56,4% pertencem ao sexo masculino,
a maioria possui ensino superior (78%) e mais de 74% atuam no mercado ha no
maximo 4 anos.

A utilizacdo de ferramentas digitais € apontada com a finalidade de
acompanhar o mercado, explorar novas oportunidades de negdcio, fazer crescer
as vendas e alavancar os negdécios. Outro ponto positivo em destaque € a
utilizacdo das midias sociais para fidelizar os clientes e para agregar valor ao
comeércio local. Facebook e Instagram lideram nesse segmento e sdo as midias
gue segundo os respondentes trazem melhores resultados.

Os dados apontam que a pandemia ndo foi o motivo principal da
mudanca de paradigma na utilizacao das midias sociais, entretanto, houve uma
aceleracdo da aplicacdo neste periodo pandémico, permitindo uma maior
consolidagéo dessas ferramentas.

Um ponto negativo ainda é a baixa utlizagdo de empresas
especializadas em marketing digital, uma vez que isso pode melhorar ainda mais
os resultados da organizacdo, desenvolvendo ndo s6 a empresa contratante,
mas também a contratada.

Desta forma, o objetivo da pesquisa foi alcancado e a hipotese formulada
para o estudo confirmou-se, visto que os resultados apontam que as empresas

pesquisadas estdo buscando inovar através da utilizacao de ferramentas digitais,
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como é o caso do e-commerce para alcangcar melhores resultados e manter a

sustentabilidade dos negdcios, de forma viavel e rentavel.

Contudo, embora os resultados contribuam para o conhecimento a
respeito do tema abordado, ndo é possivel generalizar os resultados, desta
forma, sugere-se pesquisas futuras ampliando-se a amostra de pesquisa, para
gue desta forma, possa contribuir para um maior entendimento sobre o assunto

pesquisado.
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