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RESUMO

Este trabalho faz uma analise das influéncias dos e-commerces no comércio varejista,
considerando o periodo da pandemia da COVID-19, descrevendo o perfil dos
consumidores de e-commerce, identificando as principais dificuldades do e-commerce e
investigando as possiveis influéncias do e-commerce no comércio varejista. O trabalho
foi desenvolvido por meio de pesquisa bibliografica, analise documental e estudo de
caso por meio de artigos cientificos, dissertacdes e aplicacdo de questionario, sob uma
perspectiva de realizar conexdes e analogia entre os dados secundarios e primarios, a
fim de descrever o desenvolvimento tecnoldgico das transacGes comerciais. Este
trabalho é relevante para o comércio eletrénico varejista da cidade de Perddes/MG,
através da percep¢do do comportamento de consumo na internet, por meio de um
mapeamento dos e-commerces locais e da percepcdo das transacbes e relagcdes
comerciais de outras regides. Os resultados apontam os atributos que sdo considerados
pelos consumidores no ato de efetuar uma compra, os fatores que proporcionam
morosidade para a expansdo do e-commerce no Brasil, a conexdo a identificacdo e
humanizagdo que os consumidores buscam nas marcas e comércios. O estudo de caso
realizado no municipio de Perddes/MG contribui para a expansdo dos e-commerces
locais, além da possibilidade de realizar mais estudos por meio de outras abordagens,
problemas e fontes. Diante da escassez de pesquisas sobre o comércio eletronico
varejista, realizadas na cidade.

Palavras-Chaves: E-commerce. Comércio eletrénico Varejista. COVID-19.
Empreendedor. Consumidor.
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1INTRODUCAO

Dentre os setores que movimentam a economia de um pais pode-se mencionar o
comércio varejista. Essa modalidade de comércio refere-se a comercializagdo de servigos ou
produtos destinados ao consumidor final. Além disso, possui grande relevancia na economia
brasileira, compondo cerca de 20% do PIB (Produto Interno Bruto) de acordo com o IBGE de
2016 com uma participagdo (VAROTTO, 2018, p.430). O consumo populacional tem se
expandido na medida em que as tecnologias se desenvolvem. Para Rodrigues (2019, p.07)
“[...] o e-commerce j& faz parte do cotidiano das pessoas, € uma ferramenta bastante
utilizada na modernidade que proporciona facilidades, acesso, economia de tempo e custo
[...] ”. Esses avangos visam facilitar as transagdes de compra dos consumidores, visto que a
dindmica do cotidiano com suas muitas atividades faz com que o tempo seja escasso.

Diante desta necessidade de agilidade e celeridade nas transacGes comerciais, surgem
0S e-commerces, que consistem em plataformas que permitem ao usuario navegar por meio do
acesso a imagens e descri¢fes de produtos e servicos, a qualquer tempo e em qualquer local,
de forma eletrdnica. Para Cruz (2021), a partir de uma analise geografica, 0 e-commerce €
capaz de proporcionar liberdade ao consumidor, visto que, por meio de dispositivos moveis €
possivel pesquisar precos e variedades dos produtos desejados em escala regional, nacional e
global.

Ainda de acordo com, Eckert (2019), a partir dos anos de 1990 a Internet comecou a
ser utilizada também por usuarios comuns. Esse processo de popularizacdo da Internet deu
inicio a um novo modo de realizar transacbes comerciais dentro do ambiente eletrdnico, essa
acdo comercial fez com que a economia mundial emergisse. Embora a Internet tenha se
tornado popular sabe-se que, a principio, apenas algumas classes tinham acesso a essa
tecnologia. Contudo, esse foi um passo importante para 0 comércio, visto que, a partir disso,
estabeleceu-se uma relacdo comercial virtual direta entre cliente e consumidor, B2B
(Business-to-Consumer).

O processo de expansdo desses comércios eletrbnicos ocorria a passos timidos, as
plataformas eram utilizadas como segundo plano, regra geral, mas a partir de mar¢o de 2019 o
cenario econdmico e sanitario entrou em crise devido a Pandemia da COVID-19. “/...] o
mercado vem ganhando, cada vez mais, novos adeptos como decorréncia dos habitos de
consumo pela internet. Tal comportamento de consumo na internet acabou evidenciado
durante a pandemia da Covid-79 /...]” (GALDINO, 2020 p.05).



Por se tratar de um virus com alto contagio os governos decretaram isolamento social
e apenas alguns servigos considerados indispensaveis a populacdo puderam funcionar, na
maior parte dos paises. Com a populacdo em medidas de isolamento, 0 comércio teve que se
reinventar sobre novas estratégias de compras para atender seus clientes e atrair novos
consumidores.

Nesse contexto, as grandes e pequenas empresas passaram a utilizar o ambiente virtual
como principal meio para realizar suas vendas. A partir disso, 0os comércios eletrdnicos
ganharam forga e cresceram expressivamente, mesmo diante do aumento no indice de
desemprego, o comércio virtual movimentou a Economia de modo expressivo. “/...] As
regras sanitarias levaram a uma transformacdo digital nos negécios, fazendo com que
empresas de todos os portes passassem por mudancas e adaptacfes, a0 migrarem para o
ambiente on-line [...] " (GALDINO, 2020, p.05).

Logo, com a observacdo desse novo arranjo das relacfes de comércio questiona-se:
qual a influéncia dos e-commerces no comércio varejista, especialmente durante a pandemia
da COVID-19? “[...] o faturamento do e-commerce vem em ascendéncia no periodo 2011-
2020, crescendo 351,3%, com destaque para o ano de 2020, quando cresceu 41% em relacao
ao ano anterior [...]” (CRUZ, 2020, p.75). Segundo Sturmer (2016), para além do aumento
do faturamento, diversos fatores favoraveis sdo observados com esse novo modelo de
negocio, pode-se citar alguns deles como: expansdo do mercado, reducdo de custo de pesquisa
de mercado, maior volume de vendas, aumento da eficiéncia e agilidade no tempo de resposta
do cliente.

Para tanto, esse trabalho tem por objetivo analisar a influéncia dos e-commerces no
comércio varejista, considerando o periodo da pandemia da COVID-19. Especificamente, este
trabalha busca responder o problema nas seguintes etapas: i) descrever o perfil dos
consumidores de e-commerce; ii) identificar as principais dificuldades do e-commerce; iii)
investigar as possiveis influéncias do e-commerce no comércio varejista, por meio de um
estudo de caso na cidade de Perddes, MG .

No mercado competitivo, a internet criou possibilidades para as empresas de
pequeno e médio porte gerenciarem 0S pProcessos internos e 0
relacionamento com os clientes e, desta forma, competirem em igualdade de
condigdes com as empresas de grande porte. (NAPIERALA, 2016, p.78)



2 REFERENCIAL TEORICO

Nesta secdo, sera apresentado o tema central, a partir de uma visdo contextual,
historica e comportamental. A fim de, consolidar informacGes que servirdo de embasamento
para as futuras conexdes e proposi¢des no decorrer da redag@o deste trabalho. As subse¢Ges
contidas aqui, sendo elas: i) e-commerce no Brasil: descricdo e historico e o ii)
comportamento de consumidor na Internet. Essas subse¢des foram construidas a partir de
artigos cientificos que dissertam e descrevem fatos ocasionados em consequéncia do advento

denominado comércio eletrénico.

2.1 E-commerces no Brasil: Descricédo e Historico

O processo de desenvolvimento mundial se deve aos avancos tecnologicos que
proporcionam a automatizacdo e rapidez no modo como a sociedade se relaciona e executa
atividades. A Internet foi um grande salto para exponenciar as inter-relacdes e atividades
complexas. Primeiramente, apenas paises desenvolvidos tinham acesso a essa tecnologia
virtual que de forma timida foi ganhando espaco, posteriormente, 0S paises em
desenvolvimento, dentre eles o Brasil.

Desde a chegada da internet, os brasileiros e as empresas passam por
transformacdes frequentemente. Ao longo de todos esses anos, ndo pararam
de surgir utilidades para a internet, que proporcionaram para 0 pais o
surgimento de novos mercados. (GALDINO, 2020, p.09)

Desde entdo a Internet vem se aprimorando e atendendo as necessidades de seus
usuarios, processos que antes demandavam horas, dias, viagens, filas, hoje sdo possiveis
através de um clique. Nesse sentido surgiram os e-commerces, comércios eletrdnicos que
comercializam produtos e servigos por meio de plataformas, em que o cliente pode navegar
através de imagens, descricdes e avaliagdes de outros compradores. A principio essas
plataformas foram implementadas como segunda opcéo as lojas fisicas, visto que, se trata de
uma tecnologia recente, muitos clientes preferem negociar e avaliar pessoalmente, tanto o que
se almeja comprar quanto a idoneidade da empresa.

O e-commerce é um setor que vem se destacando visivelmente nos Gltimos
anos, principalmente com a disseminacéo da tecnologia e internet ao alcance
de todos os publicos e por meio de diversos instrumentos, como tablets,
celulares, etc. O consumo on-line j& era um habito na rotina da sociedade,
mas obteve um significativo aumento com o surgimento da Covid-19.
(FAVORETE; PEREIRA, 2021, p.117)



No Brasil, em marco de 2020 a utilizacdo das plataformas digitais recebeu novos
usuarios, e aqueles que ja haviam efetuado algum tipo de transacdo anterior a essa data,
ampliaram esse acesso de modo significativo (SILVA et. al., 2022, p.51, 53 e 55). Esse marco
deve-se a pandemia da COVID-19, que se iniciou na China, em dezembro de 2019, e se
espalhou por todos os demais paises. A rapidez com que as pessoas foram contagiadas fez
com que o0s governos adotassem medidas emergenciais para minimizar o nimero de pessoas
hospitalizadas e o alto indice de ébitos, visto que, nesse periodo, ndo havia vacina para
combater essa doenca (SILVA et. al., 2022, p.51).

..a COVID-19 colaborou para mudancas de habitos do consumidor,
contribuindo para o aumento de vendas no e-commerce, que antes eram
predominantemente feitos somente em lojas fisicas. (SILVA et. al., 2022,
p.49)

O isolamento social foi decretado em marco de 2020 no Brasil, e, a partir disso, 0s
governos, as industrias e as empresas implementaram um novo arranjo comportamental para
manter relacdes cotidianas e executar atividades transacionais dentro da sociedade mundial.
Os e-commerces passaram a ser 0 principal meio de comunicacdo e vendas de produtos e
servicos. Apesar do alto indice de desemprego, o e-commerce tem contribuido para que a
economia nacional e mundial se mantenha e ndo entre em colapso. Além do desenvolvimento
das relacbes comerciais que ocorreram em consequéncia da pandemia, que contribuiu para a
expansdo da comercializacdo eletronica de produtos e servicos, ha outros fatores que também
corroboraram para essa expansdo virtual, sendo eles: os Smartphones e Apps. Essas
tecnologias em forma de dispositivos e software facilitam o acesso a ambientes virtuais e a
efetivacdo de compras.

O comércio eletrdnico é em suma o processo de compra e venda de produtos
por meios eletrdnicos, como aplicativos moveis e Internet, tanto para o setor
de varejo e compras on-line, bem como transacfes eletronicas. Com o
advento da globalizagdo, o comércio ndo se limita mais a ir a loja fisica de
minha preferéncia e escolher um produto, ocorreu o facil acesso a produtos
gue antes ndo acontecia; com um clique podemos conferir ofertas de
concorrentes, escolher marcas, ver o que outros compradores falam sobre o
produto gque estou analisando, tudo em tempo real. Estamos em uma nova
era. (PREMEBIDA, 2021, p.2)

A desigualdade social existente em paises, em desenvolvimento, como o Brasil
dificulta o processo de desenvolvimento e crescimento de forma igualitaria, tanto no quesito
acesso a tecnologias quanto no quesito logistico. A vasta extensao do territério brasileiro é um
fator que encarece muito o frete, além disso, existem locais de dificil acesso, tais como as

comunidades (regibes tomadas pelo trafico), cujas as transportadoras necessitam de prévia



autorizacdo para se deslocar e os locais remotos onde o progresso e condigdes minimas de
vida sdo mascaradas pelo governo.

Muitas vezes ndo é possivel enxergar como o simples fato de receber uma
mercadoria na porta de casa é algo pouco comum para uma parcela da
populacdo. Essa parcela encontra-se alheia a diversos servigos e atividades
essenciais, localizada em comunidades carentes ou, como séo popularmente
chamadas, favelas. Os moradores ndao recebem a atencdo necessaria para o
desenvolvimento da infraestrutura das ruas de acesso as suas casas, 0 que
afasta o atendimento do e-commerce para essas regides. (HIRAKAWA,
DIVIESO, 2020, p.01)

Para Cruz (2021), apesar desses empecilhos, no ano de 2019 os paises em
desenvolvimento representavam 73,1% dos usuérios de Internet do mundo. Ou seja, um
cenario diferente se comparado aos anos 2000 e 2010, em que os paises desenvolvidos
representavam 85% dos usuérios de Internet de todo o mundo. Esse avango se deve a
popularizacdo da tecnologia virtual, que por sua vez estd mais acessivel a diferentes classes e
sociedades. Diante dessa informacao, é possivel inferir que o comércio virtual representa uma
parcela significativa sobre a Economia nacional, principalmente no periodo pandémico em

que as transacdes de consumo foram alteradas.

2.2 Comportamentos de Consumo na Internet

Assim como ja apontado anteriormente a informatizacéo e digitalizacdo do comércio,
a difusdo do uso de aplicativos (apps), o0 surgimento dos Smartphones e a pandemia do novo
coronavirus influenciaram o aumento do consumo na Internet e consequentemente das
compras online (CRUZ, 2021). O comércio eletrdnico ja apresentava uma crescente expansao,
porém, com a pandemia esse processo acelerou.

O isolamento social trouxe impactos significativos para o varejo, ja que, para
ndo serem prejudicados, os varejistas brasileiros se viram obrigados a
aumentar a sua presenca nas plataformas de comércio eletrénico em
pouquissimas semanas. (GALDINO, 2020, p.07)

Ap0s esse marco alguns produtos que eram comercializados apenas no comércio fisico
passaram também a ser comercializados via e-commerces e delivery. Assim, sobre as

circunstancias desse “novo normal” surge um novo comportamento de consumo via Internet.

O ano de 2020 foi um ano atipico em varios segmentos, neste ano
precisamos mudar habitos, nos isolar para conter o avanco da pandemia do
COVID-19, nesse momento tivemos que reaprender a viver, e com isso
aspectos culturais por todo o mundo foram de alguma forma afetados, o que
parecia tdo afastado da realidade tornou-se a melhor alternativa para a
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economia, o digital foi incluido no nosso cotidiano, o setor de comércio
eletronico que cresceu 12% no primeiro semestre do ano de 2019, teve um
recorde de crescimento no mesmo periodo analisado no ano de 2020.
(PREMEBIDA, 2021, p.01)

Estima-se que mesmo apdés o fim da pandemia que o hébito de comprar via Internet se
mantenha, visto os inimeros beneficios e praticidades. Além disso, os e-commerces oferecem
produtos personalizados com um preco acessivel.

... se um individuo deseja adquirir uma camiseta de futebol e nela estampar

0 seu nome e colocar o nimero desejado, dificilmente ele conseguird uma
loja que faga esse servico no momento da compra, diferentemente das
opcdes em paginas eletrdnicas especializadas em materiais esportivos,
como a Netshoes e a Centauro, que oferecem a opg¢do de customizagéo
dos produtos. (CRUZ, 2021, p.72).

Embora haja insegurancas e incertezas, o crescimento das compras no meio virtual ja
era algo observado em periodos anteriores a pandemia, a resisténcia e a aderéncia tardia desse
“recente” meio de comercializa¢do por parte de alguns comerciantes e consumidores pode ser
entendida devido a rapidez com que o comercio eletronico se expandiu no periodo
pandémico. Porém, sobretudo, ndo deve ser encarado como algo sazonal e temporario, mas
sim como um processo que foi acelerado devido as circunstancias vivenciadas e com previsao

de expansdes futuras.

Em 2008, o numero de e-consumidores ja havia aumentado
consideravelmente, chegando a 13,2 milhdes e o faturamento anual alcangou
R$ 8,2 bilhdes, mesmo em periodo de crise internacional, o e-commerce nao
parou de crescer. (COUTINHO, 2015, p.29)

Esses pontos de questionamento (insegurancas e incertezas) podem se tornar
ferramentas para os publicitarios de marketing, visto que, a partir de estudos e diagndsticos
internos esses profissionais conseguem compreender as falhas dentro do processo da imagem
que a empresa deseja transmitir e detectar quais sdo 0s desejos e as duvidas da persona (um
perfil ficticio com as caracteristicas demograficas e comportamentais que determinada
empresa deseja ter por cliente). Ou seja, a partir dessas informac6es o marketing digital
elabora estratégias que visam atrair e fidelizar clientes por meio de mensagens que fortalecem
e geram credibilidade para a empresa. Uma vez que, as insegurancas do consumidor podem
dificultar o processo de vendas.

Por meio dessa andlise realizada pelo marketing é possivel propor medidas e acdes
corretivas que proporcionem melhoria na qualidade do produto e prestacdo de servigos. De
acordo com Coutinho (2015), essas insegurangas do consumidor sdo geradas por medo de

fornecer dados bancarios e que estes sejam usados indevidamente; por ndo ter contato com o
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produto, como ocorre em lojas fisicas; pelo descumprimento dos prazos ou pelo produto ndo
corresponder as expectativas. Apesar da expansao crescente do comércio eletronico varejista é
evidente que antes ao periodo pandémico causado pela COVID-19 essa ramificacdo ja havia
representado grandes transformagdes. O isolamento social, apenas acelerou esse
comportamento de consumo “/...] No primeiro ano da pesquisa, em 2001, o numero de
pessoas que compravam pela internet ou ja haviam comprado pelo menos uma vez foi de 1,1
milhdo de pessoas [...] " (COUTINHO, 2015, p.28).

O novo arranjo de transacGes comerciais também influenciou a expansdo de
variedades e tipos de produtos e servicos comercializados via internet, visto que 0s
consumidores passaram a pesquisar e procurar no comércio eletrénico itens e servigos que
antes da pandemia eram comercializados, apenas no meio fisico. Com essa nova demanda as
empresas também tiveram que se adaptar. As grandes empresas que em sua maioria ja
possuiam um veiculo eletrénico de comercio realizaram pequenas alteragdes. Contudo as
micro, pequenas e médias empresas tiveram que se reinventar diante desse novo caminho.
Isso gerou um aumento na procura por plataformas pré-configuradas para o comércio
eletrnico, alem do aumento da demanda de transportadoras de logisticas.

As empresas tém utilizado largamente os recursos eletronicos e as redes de
comunicacdo para interligar suas varias areas funcionais, fornecedores e
clientes e para processar transacdes e atender os clientes de forma répida,
segura e personalizada. (NAPIERALA, 2016, p.69)

Ainda segundo Napierala (2016), esse movimento de informatizacdo das pequenas e
médias empresas tem proporcionado uma agitacdo favoravel para a economia do pais. A
evolucdo dos meios de comunicacdo gerou uma concorréncia mundial, ndo apenas entre
grandes empresas, mas também para pequenas e médias (PME). Mesmo diante dos desafios, o
comércio eletrébnico tem proporcionado mudancas e movimentos importantes na economia
atual. De acordo com Rodrigues (2019), em uma pesquisa realizada na construcdo da sua
monografia, 37% dos consumidores afirmam que realizam compras online mensalmente,
enquanto que 27% dos consumidores apontam que a0 menos uma vez ao més adquirem
produtos nessa modalidade, 15% dizem optar por esse tipo de compra uma vez a cada seis
meses. Enquanto isso, para 10% a realidade é outra: quase nunca recorrem a lojas online. Ou
seja, uma parte significativa dos entrevistados consomem produtos e/ou servi¢os online ao
menos uma vez a cada 06 (seis) meses. 1sso demonstra o cenario de expansdo do comércio

eletrdnico em uma esfera amostral.
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3 METODOLOGIA

O presente trabalho de concluséo de curso visa analisar a influéncia do e-commerce no
comércio varejista, especialmente durante a pandemia da COVID-19. Para que o0 objetivo
geral seja alcancado é necessario utilizar uma abordagem de pesquisa qualitativa com
objetivos descritivos e exploratérios. A amostragem é por conveniéncia, dado que os dados
foram coletados na medida em que foram possiveis 0s acessos aos entrevistados. O perfil dos
entrevistados consiste em comerciantes/ empreendedores que realizam transacdes comerciais
de forma virtual na cidade de Perddes/MG.

A fim de, alcancar os objetivos especificos, foram coletados dados e informacdes pelos
métodos pesquisa bibliografica, analise documental e aplicacdo de um questionario, para a
elaboracdo de um estudo de caso para exemplificar e construir um raciocinio didatico sobre o
tema. Para tanto, serdo utilizados dados secundarios e primarios, sendo os dados secundarios
provenientes de fontes previamente existentes para descrever e analisar o contexto historico, o
perfil dos consumidores do comércio eletrénico e as dificuldades de expansdo do comércio
eletrénico no Brasil. Enquanto isso, no caso do estudo de caso em Perddes/MG, foram
utilizados dados primarios, provenientes dos resultados da aplicacdo de um questionario.
“[...] A pesquisa bibliografica também é indispensdvel nos estudos historicos. Em muitas
situagdes, ndo ha outra maneira de conhecer os fatos passados sendo com base em dados
secundarios [...]” (Gil, 2008). Ou seja, através da pesquisa de dados secundarios (artigos
cientificos), para este trabalho é possivel realizar analises e compara¢des com o cenario atual,
a fim de perceber o desenvolvimento tecnoldgico e a expansdo dos e-commerces nas
transacGes comerciais.

De acordo com o site Cidade Brasil (2021), “/...] Perddes é uma cidade de Estado de
Minas Gerais. Os habitantes se chamam perdoenses. O municipio se estende por 270,7 km2 e
contava com 21 390 habitantes no dltimo censo /.../”. No desenvolvimento do questionario
online, contido nos anexos desse trabalho, utilizou-se a plataforma Google Forms, em sua
construcdo foram considerados pilares contidos no referencial tedrico e demais pontos
principais do texto, com o intuito de perceber conexdes do desenvolvimento comercial e
econdbmico em diferentes esferas regionais. Composto por 19 (dezenove) questbes
obrigatérias e 08 (oito) ndo obrigatérias, criadas para que o respondente discorresse sobre
algumas especificidades, sendo elas discursivas e de multipla escolha. O questionario foi
proposto para cerca de 30 empreendedores do municipio, atuantes na area virtual, seja por

comércio de produtos e/ou servicos. Porém, apenas 17 responderam, visto isso, € possivel


https://www.cidade-brasil.com.br/municipio-perdoes.html
https://www.cidade-brasil.com.br/estado-minas-gerais.html
https://www.cidade-brasil.com.br/estado-minas-gerais.html
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perceber uma resisténcia a participar de pesquisas, mesmo que o intuito seja esclarecido.
Esses empreendedores foram escolhidos atraves de um levantamento realizado, por meio de
uma busca nas redes sociais e plataformas comerciais (Instagram/ facebook/ Whasapp/
Shopee), a fim de encontrar perfis de empreendedores/comerciantes varejistas locais.

Com a juncdo desses pontos foi possivel construir conexdes sobre o tema, e através
disso proporcionar uma visdo fundamentada a respeito do comércio eletronico, a fim de
compreender essa modalidade de comercial que vem se expandindo e modificando o
comportamento dos consumidores e comerciantes, e tem afetado diretamente a economia. As
informacdes foram analisadas, por meio de analise comparativa entre os dados secundéarios e

dados secundérios, e, dados secundérios e dados primarios.

4 RESULTADOS

Nesta secdo, serdo apresentados os resultados do trabalho, atendendo aos objetivos
especificos, sendo eles: i) O perfil dos consumidores do comeércio eletronico; ii) As
dificuldades de expansdo do comércio eletronico no Brasil; iii) As influéncias do Comércio
eletronico: Um estudo de caso em Perddes/MG. Para tanto, esses objetivos estdo distribuidos
nas seguintes subsecdes respectivamente: 4.1; 4.2 e 4.3. O intuito consiste em discorrer sobre
0s tais objetivos, a fim de, perceber a pratica vivenciada no comércio eletrénico brasileiro.
Desde comportamentos, suas transformacgdes, novo arranjo de transacbes comerciais e
dispositivos legais que permeiam essa tematica. Isso através de conexdes entre artigos (dados
secundario) e resultado do estudo de caso (dados primarios), a fim de, aproximar o leitor a
leitura ao passo em que ele é levado pela cognicdo da construcdo de um raciocinio légico e

didatico.

4.1 O perfil dos consumidores do comércio eletrénico

De acordo com Eckert (2019), existem fatores que contribuem para que o0s
consumidores do comércio eletrénico efetuem suas compras online. Esses fatores sdo pontos
determinantes para que tanto a primeira compra seja efetuada, quanto para a fidelizacdo do
cliente diante de compras posteriores, acdo denominada neste estudo como recompra. Para
tanto, o artigo de Eckert (2019) aponta esses fatores como sendo: a seguranga, a privacidade e

a qualidade das informag6es contidas no site. Além desses fatores, ao verificar os resultados
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de algumas pesquisas pode-se reforcar que os consumidores buscam por agilidade,
comodidade, qualidade e custo beneficio. “/...] Os principais motivos de reclamacfes estdo
relacionados ao servico de entrega do produto, principalmente prazos, e falhas no
atendimento, principalmente em situacdes pos-compra /...]” (INOCENCIO e MARQUES,
2019, p.522).

Contudo, h&d uma controvérsia que aponta que a ”/...J facilidade de uso e seguranca
nas transacdes nao representam mais vantagens competitivas para um site de varejo
eletronico, ja que o consumidor naturalmente infere que todo site as deva possuir. 1sso
evidenciaria certa comoditizacdo em relacdo a esses aspectos /..J” (INOCENCIO e
MARQUES, 2019, p.522). Porém é possivel refutar essa afirmacéo tornando-a invalida uma
vez que 0s consumidores buscam por sites confidveis para efetuar suas compras, visto que,
seguranca € um atributo decisor e ndo ha como inferir que todos os sites sejam confiaveis.

Como resultado da pesquisa realizada por Eckert (2019) € possivel perceber que a
maior parte dos consumidores sdo mulheres, os sites de compras mais acessados sdo 0S
marketplaces e plataformas mais conhecidas. Esse fato confirma o fator busca por seguranca e
privacidade dos dados, visto que, busca-se efetuar compras online em e-commerces de
renome com feedback e experiéncias positivas de outros consumidores e amigos. Ao contrario
do que se estima ndo se qualifica como via de regra, que o preco seja sempre o fator
determinante para a efetivacdo de uma compra online. Por possuirem maior renome e serem
reconhecidas, espera-se que as empresas mais evidentes no mercado zelem pela seguranca e
protecdo dos dados de seus clientes. Em conformidade com Baptista e Botelho (2007, p.60) os
atributos indicados como resultado da pesquisa sobre “Escolhas de Canais de Venda em
Comércio Eletrénico” apontaram que “/...J] 0 pre¢o como atributo mais importante, seguido
de prazo de entrega, experiéncia positiva de compra anterior, usabilidade, indicacéo positiva
de amigos e marca do site /.../”. O resultado dessa pesquisa infere e confirma os resultados
da pesquisa de Eckert (2019) demonstrando que por mais que o atributo preco seja relevante,
existem outros fatores que corroboram para que o consumidor realize uma compra online.

E interessante como as exigéncias e demandas dos consumidores fortalecem o
comércio eletrbnico tornando-o um local mais seguro. Por ser um meio de comércio mais
recente se comparado ao meio tradicional muitas melhorias ainda estdo sendo implementadas
e testadas. Como ja foi mencionada, a pandemia foi um fator acelerador do comércio digital,
isso fez com que novos consumidores migrassem para essa modalidade, que por sua vez
trouxeram suas exigéncias por meio dos atributos que eles julgam como primordial. E

compreensivel as exigéncias desse consumidor online, pois é mais complexo comprar algo
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que ndo se pode tocar. Logo, ele precisa assegurar de que ndo tera obstaculos e complica¢bes
durante o processo de compra, e caso haja, como por exemplo, processo de troca, que esse
processo ocorra de forma legal e assertiva.

...no varejo eletronico, os clientes ndao possuem qualquer sentido
aprofundado sobre o produto que veem na internet (visdo, tato, paladar,
olfato e audicdo). Assim, eles podem desenvolver baixa confianga, devido a
falta de comunicacdo face a face. Dessa forma, quanto maior a confianca,
maior a predisposi¢do do consumidor para comprar no comércio eletrénico.
(INOCENCIO e MARQUES, 2019, p.522)

Segundo, Inocéncio e Marques (2016, p.518) /... os resultados demonstram que
fatores como confianca, velocidade de entrega e atendimento pés-compra reforcam tanto o
BAB (Boca A Boca) positivo nos melhores sites, quanto o BAB (Boca A Boca) negativo nos
piores sites /...]”. Todas essas exigéncias fazem com que o comercio fisico (tradicional)
também se reformule para que seja atrativo ao consumidor. Isso permite que novas profissoes
sejam criadas devido as novas demandas de mercado, pois ndo basta ofertar produtos e
servicos, apenas, nem tao pouco ser atrativo, € necessario que haja identificacdo e conexao
por parte do consumidor para com a marca divulgada. De acordo com os estudos de
marketing de Moura (2019, p.01) “/...] para encantar o consumidor € preciso criar conteidos
relevantes, que gerem emocdes positivas e conexdo e, contetudos personalizados para cada
cliente, sempre buscando criar uma proximidade entre marca e consumidor /...J”.
Atualmente os consumidores buscam por conexao, é necessario que eles se identifiquem com
0 proposito e pautas que o comércio defende. Pois bem, é necessario se posicionar frente a
causas ambientais, politicas e éticas frente a sociedade. Geralmente, os comércios utilizam-se
das redes sociais para aplicar suas estratégias de marketing, com o intuito de promover
conexdo com seus consumidores que também sdo seus seguidores. “/...] Além de promover
marcas e produtos, o papel do marketing é se aproximar e se conectar com os consumidores,
j& que estes agora ndo sao apenas expectadores, mas também, criadores de contetdo /...]”
(MOURA, 2019, p.03). Esses consumidores/seguidores consomem produtos, Sservicos e
conteddo, logo, é preciso que os comércios de atacado e varejo também percebam o que seus
consumidores buscam.

As pessoas estdo a cada dia mais politizadas e questionadoras sobre o porqué das
coisas, do mesmo modo elas estdo mais conscientes, isso também é uma consequéncia do
conhecimento dindmico e instantaneo que a internet promove na sociedade. Nos dias atuais a
informacdo se dissipa com celeridade através de fronteiras regionais, nacionais e

internacionais. Logo, tem-se por principio consumir/aplicar/investir em empresas que as
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representem. Ou seja, 0 consumidor possui consciéncia da importancia do seu papel na
economia, ele compreende que por mais que seja uno € importante promover empresas que
tenham discursos e lutas compativeis com 0s seus.

Utilizar o storytelling (capacidade de contar historias relevantes) é uma
forma de criar identificacdo com a marca, 0 que gera encantamento e o
encantamento pode fazer com que as pessoas queiram compartilhar estas
historias nas suas redes sociais, fazendo com que o contelido viralize
atingindo muito além do que o préprio consumidor. (MOURA, 2019, p.09)

Esse posicionamento uma vez propagado em rede leva outros consumidores, que
possuem pensamentos em comum, a repetirem esse comportamento, € 0 que era uno passa a
ser massivo e representativo. Essa atitude em rede pode impactar negativamente ou
positivamente no faturamento de determinada marca/empresa.

Cada vez mais o consumidor passa a ser um parceiro, um propagador de
conteldos de marcas e produtos e, as marcas por sua vez, tentam se
relacionar com o seu publico e gerar contelidos que sejam do seu interesse,
na tentativa de chamar a sua atencdo, encantar e fidelizar esse consumidor.
(MOURA, 2019, p.03)

Embora haja muitas estratégias que o marketing utiliza para divulgar os atributos e
ideais empresariais, “o boca a boca” ainda continua sendo um marketing de significativo
alcance. Assim, como aponta o resultado de pesquisa de Kovacs e Farias (2004, p.02) que
relata o seguinte: "[...] Os usudrios que nunca compraram pela rede perceberam mais
dimensdes de risco e em um maior grau do que 0s que ja utilizaram a Internet como um meio
de compras /...]”. Esse € um exemplo de marketing negativo, pois sem ao menos realizar
compras pela internet os consumidores percebem mais riscos do que de fato existe. Em suma,
pode-se inferir que, com base nos resultados das pesquisas mencionadas nesta secdo, o
consumidor do comércio eletrdnico busca por atributos que proporcionem seguranca e
confiabilidade durante todo o processo de compra. Além disso, ele busca por conexdes com
0s contetdos produzidos e humanizacdo da marca/empresa. Essa humanizacdo pode ser
explicada por essa nova profissdo chamada “Influencer”. Segundo Moura (2019, p.05) “/...]
as redes sociais vém transformando e influenciando rapidamente a forma como o consumidor
se comporta ndo s6 na internet como fora dela, demonstrando as suas opiniGes e
compartilhando o seu conhecimento /.../”. O influenciador reporta a mensagem que a
empresa/marca deseja transmitir, isso faz com que os consumidores sejam influenciados pela
mensagem e com desejo de consumir o produto/servicgo ofertado.

Na tentativa de estarem mais proximas dos seus consumidores, as marcas
estdo se tornando mais humanizadas, este tem sido um diferencial. Se
destacam nos meios digitais, marcas que publicam contetidos relevantes para
0 seu publico, que tentam criar um relacionamento mais préximo com este,
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utilizando uma linguagem semelhante a utilizada pelo seu publico, gerando
empatia e interagdo com este. (MOURA, 2019, p.9)

Conforme apontam os resultados é possivel identificar que hd uma falha nos processos
de pbs-venda, contudo, principalmente, devido a pandemia e isolamento social o volume de
consumidores que realizam compras online aumentou. Devido a essa nova vertente de canal
de compra muitas melhorias estdo sendo implementadas como consequéncia do feedback dos
consumidores. Contudo, ainda ha uma parcela de consumidores que ndo migraram para a
compra de canais online e isso pode ser explicado por diversos fatores, dentre eles o
marketing BAB negativo a respeito dos possiveis riscos durante 0 processo, mas que €esses
riscos nem sempre sao veridicos. Ao que aparenta esse marketing negativo fomenta um
movimento de resisténcia que vém perdendo forca, logo, cabe ao marketing digital promover

estratégias que se conectem a esses consumidores resistentes.

4.2 As dificuldades de expansdo do comércio eletronico no Brasil

Assim como abordado no topico anterior, os consumidores estdo em busca de conexao
e humanizagdo dos contetidos produzidos ao escolher a(s) marca(s) que eles consomem.
Todavia, ha alguns pontos a serem mencionados que dificultam a experiéncia de pos-compra
de véarios consumidores brasileiros. Dentre esses fatores estd a logistica, devido a vasta
extensdo territorial do Brasil ha regibes localizadas dentro do territorio nacional que sdo de
dificil acesso, seja por estarem situadas em localidades remotas, em que ndo ha vias de acesso
sendo s@o quase que inacessiveis, ou por serem regides dominadas pelo crime, com alto grau
de periculosidade em que é necessaria a permissao para entrar e transitar. Essas dificuldades
logisticas podem ser correlacionadas para além das questbes geograficas, como também, por
questdes sociais em decorréncia da alarmante desigualdade e marginalizacdo de alguns
grupos. Isso porque algumas localidades sdo esquecidas pelo governo e ndo recebem atencédo
e assisténcia necessarias para que haja crescimento econémico e desenvolvimento humano.

Ao abordar sobre alguns fatores que dificultam a expansdo do comércio eletrénico, é
necessario pensar em dois atores, sendo eles: os consumidores e 0s empreendedores. Visto
que, para além da questdo logistica para a entrega de produtos e prestacdo de servigos €
importante que o governo fomente a criagdo de empresas, isso pode ocorrer por meio de
programas de incentivo ao empreendedorismo e/ou através da reducdo de taxas e impostos

arrecadados. Outro ponto que merece destaque e que inibe a expansdo do comércio eletrénico
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e que ja fora abordado no topico anterior, consiste na seguranca. Como ja apontado, por se
tratar de um meio de transagdes comerciais historicamente recentes, ha probabilidade de
falhas, durante o processo, causadas por atores mal intencionados, isso faz com que parte
dos consumidores tenha algum tipo de resisténcia para utilizar esse canal.

Entende-se que qualquer comando de pagamento via internet esta sujeito a
fraudes, podendo ser clonagem de cartéo, fazendo com que o valor recebido
seja devolvido e a mercadoria seja perdida... A analise de risco ndo se baseia
somente ao sistema de pagamentos, por outro lado temos que garantir que 0s
dados pessoais e bancarios do consumidor sejam de fato sigilosos
protegendo-os de situacdes de perigo como compartilhamento de dados.
Portanto, deve ser vista nos dois lados, tanto consumidor para empresa
quanto empresa para o consumidor. (RODRIGUES, 2019, p.27)

Porém, em decorréncia da pandemia que ocasionou o isolamento social, essa
resisténcia por estar inserido no comércio eletronico foi rompida pela necessidade de
consumir por sobrevivéncia, a0 mesmo passo em que houve um aumento na demanda pela
necessidade de elaboracdo e cumprimento de instrumentos legais que regulamentam o
comercio eletrdnico. A fiscalizacdo da efetiva aplicacdo dessa lei se faz necessario tanto para
resguardar os direitos dos consumidores, quanto para controlar a desleal concorréncia da
informalidade da pessoa juridica.

De acordo com Rodrigues (2019, p.25), “/...] A questdo logistica € um ponto mais
importante, para as lojas virtuais, onde corresponde ao prazo e a entrega do produto vendido
[...] . A extensdo territorial também corrobora para fretes com altos custos, que a depender da
distancia geografica entre o comercio e o consumidor o valor do frete pode ser maior do que o
proprio produto. Para que as entregas cheguem a determinados locais, as agéncias dos
Correios contratam transportadoras privadas para distribuir as mercadorias nas localidades
mais distantes e/ou possuem um ponto de entrega para que os destinatarios tenham acesso a
suas encomendas.

E sabido que a arrecadacdo de taxas e recolhimento de impostos movimenta
fortemente a economia brasileira. Dentre a tributacdo sobre mercadorias destaca-se o ICMS
gue consiste em:

... um tributo que incide sobre a movimentagdo de mercadorias em geral, 0

que inclui produtos dos mais variados segmentos como eletrodomésticos,
alimentos, cosméticos, e sobre servicos de transporte interestadual,
intermunicipal e de comunicacdo. (HENRIQUE et. al., 2022, p.29)

Tendo em vista que o comércio eletrdnico possibilita a compra de mercadorias em
outros Estados, até mesmo em territdrios internacionais. Mas, para essa tematica o foco

consiste no consumo eletrénico dentro do territorio nacional. E observando que “[...] 0 ICMS
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é uma das principais fontes de recursos oriundas do movimento econdémico da sociedade,
sendo que, o recurso arrecadado no estado ndo é repassado a Unido, sendo, portanto,
aplicado no préprio estado e rateado com os municipios de sua jurisdi¢éo [...] Henrique, et.
al. (2022, p.02). Logo, é possivel inferir a logica tributaria essencial para o Estado de destino
o recolhimento desse tributo, uma vez que o produto adquirido movimenta a economia do
Estado de origem, esse tributo acaba “pesando” para os contribuintes, que recolhem aliquotas
sobre o produto, estipuladas por tabela a depender do Estado. Isso tem sido tema de muitas
discussdes de pautas e agendas entre 0s governos estaduais que buscam por uma reforma
tributaria. “/.../No entanto, a guerra fiscal relativa ao comércio eletronico tomou forma e
efetivamente se institucionalizou no ambito do Conselho Nacional de Politica Fazendaria —
CONFAZ/...]” JUNIOR (2021, P.57). Um ponto importante a ser citado consiste na conexo
de duas seguintes informagdes:
De acordo com Henrique, et. al. (2022, p.29):

Por meio da coleta de dados dos Relatérios da Secretaria da Fazenda do
Estado de Séo Paulo foi possivel verificar que no periodo da pandemia a
arrecadacdo apresentou uma queda de 9,14% no més de fevereiro de 2020,
13,5% no més de abril, 13,6% em maio e no més de junho j& apresentou uma
pequena recuperacdo de 25,7%.

Em contrapartida, Carvalho (2021, p.01) aponta que a realizacdo de compras dentro do
comércio eletrénico apresenta uma crescente durante esse periodo de pandemia.

Tal préatica cresce diariamente e somente no Brasil, essa modalidade de
comércio arrecadou R$ 87,4 bilhGes no ano de 2020 e apresenta um
crescimento nominal de 41%, conforme dados da Sociedade Brasileira de
Varejo e Consumo (SBVC), fato este que nos fez indagar acerca da
repercussao tributaria envolvida nessas operagbes. (CARVALHO, 2021,
p.01)

A partir dessas informacgdes transcritas acima € pertinente perceber cenarios
econdmicos distintos para a mesma fase temporal. Enquanto a Sociedade Brasileira de Varejo
e Consumo retrata uma crescente nacional sobre a pratica de compras via comeércio eletrénico,
um relatério da Secretaria da Fazenda do Estado de Sdo Paulo percebe uma baixa na
arrecadacdo de ICMS para esse mesmo periodo. Apenas, com essas informacbes, ndo é
possivel apontar um diagndstico, pois ha variaveis que devem ser consideradas. Porém, esses
dois pontos levam a questionar sobre a fiscalizacdo da arrecadacdo tributaria e a
informalidade da pessoa juridica.

A informalidade juridica prejudica tanto na arrecadagdo, quanto na concorréncia

desleal e também para com o desenvolvimento e avangos tecnoldgicos, visto que, ela
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proporciona um lapso entre a realidade e as informacgdes legais. De acordo com Vieira (2020),
em 2008 o governo criou 0 MEI (Micro Empreendedor Individual), através da LC 128/2008,
com o proposito de minimizar a informalidade. Todavia, observou-se que um nimero recorde
de trinta e oito milhGes de trabalhadores atuando na informalidade no Brasil (IBGE, 2019).
Como resultado da Monografia, Vieira (2020) demonstrou como causa da informalidade os
sequintes pontos: “/...] i) a falta de interesse e baixo nivel de conhecimento sobre o assunto,
ii) os empreendedores informais possuem uma aversdo a burocracia e a prestacdo de contas
que é superior ao pagamento de tributos;[...] .

Com essas informagdes sabe-se que a formalidade, mesmo que de modo reduzido,
como no caso do MEI, gera tributos. Por sua vez, os tributos incidem sobre o valor do produto
ou servico ofertado pela empresa. Logo, as “empresas” informais ndo possuem tributos ¢ seus
produtos/servicos sdo ofertados com um valor bem inferior dentro do mercado, isso gera uma
concorréncia desleal ja que os informais ndo cumprem com seus deveres tributarios.

Em conformidade com Moreira (2022, p.59) “/...] o Brasil é o pais com o 5° maior
numero de usuarios de internet no mundo, com aproximadamente 149 milhdes de internautas
[...]”. Devido a incidéncia das fraudes nesse meio se faz necessario a existéncia de
dispositivos que garantam a seguranca dos dados dos consumidores. A Lei Geral de Protecéo
de Dados 13.709/2018 (LGPD) trouxe protecéao e seguranca dos dados principalmente para 0s
usuarios de e-commerce.

A Lei Geral de Protecdo de Dados pode ser compreendida como diploma
normativo gue procura regulamentar a protecdo de dados pessoais no Brasil,
e possui 0 objetivo de conciliar o progresso econémico-cientifico com as
garantias fundamentais de liberdade e privacidade da pessoa natural. Por sua
vez, 0 e-commerce pode ser definido como ramo da atividade comercial em
que as transagOes acontecem por meio de equipamentos eletronicos e que se
utiliza dos dados pessoais de consumidores para criar sua estratégia de
crescimento. (MOREIRA, 2022, p.05)

A LGPD assegura que o tratamento dos dados esteja em conformidade com a
evolucdo no meio virtual, ou seja, 0 consumidor/usuario precisa ter sua privacidade garantida
para que ele se sinta seguro em fornecer seus dados e caso esses dados sejam utilizados deve
haver consentimento por parte do titular. Sobretudo, é necessario que esse dispositivo legal se
faca valer sempre que necessario, evitando sempre o desvio de burocracia (excesso de
burocracia) e morosidade para solucionar eventuais problemas ocasionados pelo uso indevido
das informagOes pessoais do usuario. Para tanto, observando os pontos aqui relatados como
empecilhos para a expansdo do comércio eletrbnico, € notério perceber a evolugdo das

solucBes para com essas probleméticas. “/...] a adi¢cdo de normas especificas de comércio
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eletronico na codificacdo consumerista, revela uma possibilidade de promover uma protecao
mais efetiva e real, concretizando os direitos fundamentais do consumidor /..]”
(SPAGNOLLO, 2019). Assim como toda inovacdo ha um periodo temporal para perceber as
falhas, propor e executar medidas/agOes corretivas. Logo, a fim de minimizar esses fatores
que dificultam a expansdo do comércio eletrénico faz se necessario que os dispositivos legais
que foram criados sejam de fato utilizados e que se faga cumprir os direitos e deveres de todos

0s atores envolvidos no e-commerce.

4.3 As influéncias do Comércio eletrénico: Um estudo de caso em Perddes/MG

Para melhor ilustrar e demonstrar o comportamento de expansdao do comércio eletrénico
foi aplicado um questionario aos comerciantes da cidade de Perddes/MG. Ele esta dividido
em 03 (trés) secdes tendo em vista quais aspectos se pretende coletar, sendo elas:

4.3.1 Caracteristicas Sociodemograficas: questdo 01(um) a 06 (seis)

A partir da coleta de dados é possivel identificar que 08(oito) dos entrevistados sdo
mulheres, 08(oito) sdo homens e 01(um) se classifica como outro género. A idade varia entre
25(vinte e cinco) e 55(cinquenta e cinco) anos. Em relacdo ao tempo de atuacdo ha uma
diversificacdo desde 01 (um) ano a 40(quarenta) anos. Para a escolaridade 58,8% apontaram
que possuem graduacdo completa, 38,3% possuem ensino médio completo e apenas 5,9%
possuem mestrado completo. Mesmo possuindo uma area em comum ligada a gestdo,
comercio e empreendedorismo os respondentes também exercem outras profissdes, tais como:
Médico veterinario, Contador, Psicanalista e professor. Isso reforca a proposicdo de que
servicos e produtos ndo essenciais também aderiram ao meio virtual como uma vertente de
trabalho, uma vez que essas profissbes se relacionam aos setores de suas respectivas

empresas. Todos os participantes residem no municipio de Perd6es/MG.



1- Género:
17 respostas
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@ Mulher
@ Homem
@ Outros
Tabela 1 — Idade dos respondentes
47 (40 (42 |37 |39 |25 |35 |27 |38 (33 (55 (49 |42 |25 |32
Fonte: Elaborada pela autora, com base nos dados da pesquisa.
Tabela 2 — Ha quantos anos trabalha: Experiéncia Profissional
22 (25 (23 |03 |16 |18 |30 |04 (01 |19 |15 (40 |31 |14 14
e e
mei | cin
o |co
me
ses

Fonte: Elaborada pela autora, com base nos dados da pesquisa.

4- Escolaridade:
17 respostas

@ Doutorado Completo
@ Mestrado Completo

@ Graduagao Completo
@ Ensino Médio Completo
@ Outros



Tabela 3 — Profisséo dos respondentes
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Empreendedora

Med. Veterinario

Professora e Comerciante

Vendedor

Vendedor

Comerciante

Gerente

Vendedora

Empreendedora e Contadora

Psicanalista e Terapeuta

Comerciante

Balconista

Gestor

Empresario e Advogado

Microempresario

Social Media e Vendedora

Administrador

Fonte: Elaborada pela autora, com base nos dados da pesquisa.

4.3.2 Caracteristicas da Firma e do Comércio Eletronico: questdo 07 (sete) a 10 (dez)

As éareas de atuacdo correspondem a 29,4% Alimentacdo; 23,5% Vestuario; 5,9%

Estética; 5,9% Pet Shop e 41,2% apontaram outras areas, descritas como: Utensilios

domésticos; Papelaria e Decoracdo; Psicoterapia; Moveis e eletrodomésticos; Auto Escola;

Calcados e Materiais de Construcdo. A respeito da formalidade (trdmites e registro dos

processos comerciais previstos em lei) para comercializar os produtos e/ou servigos 64,7% se

declaram formal; 29,4% se declaram informal e 5,9% preferem ndo se declarar.

Quanto ao tempo de atuacdo no comércio eletrbnico, os periodos ficaram bem
distribuidos, sendo que 23,5% atuam desde periodos anteriores a 2019 (2008, 2012, 2017 e
2018); 29,4% atuam desde 2019; 23,5% desde 2021; 23,5% desde 2022, para 0 ano de 2020
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os resultados apontam 0%, a partir disso pode-se inferir que esse fato se deve ao apice do
isolamento social pois em decorréncia da pandemia iniciar um negdcio diante de um cenério
econdmico fragil foi um entrave para quem almejava empreender. Os canais de venda
utilizados foram apontados pelos entrevistados na seguinte ordem: Whatsapp 100%; 88,2%
Instagram; 52,9% Facebook; 17,6% Shopee; 11,8% Mercado Livre; 11,8% Site préoprio; 5,9%
Amazon e 5,9% Outros, no entanto, ndo foram especificados quais sdo 0s demais canais que
estdo sendo utilizados.

7- Area de atuacdo do e-commerce?

17 respostas

Vestuario
Alimenticio
Estética

Pet Shop
Farmacéutico

Outros 7 (41,2%)

Tabela 4 — Area de atuagio do E-commerce

Utensilios domésticos e ferramentas

Papelaria e Decoragéo

Psicoterapia

Moveis e eletrodoméstico

Auto escola

Calcados

Material para construcao

Fonte: Elaborada pela autora, com base nos dados da pesquisa.



8- Seu e-commerce enquadra-se como:
17 respostas

® Formal
@ Informal
@ Nao declarar

64,7%

9- A quanto tempo vocé atua no comércio eletronico?
17 respostas

@ Anterior a 2019
@ Desde 2019
@ Desde 2020
@ Desde 2021
@ Desde 2022

10- Qual(is) canal(is) de venda vocé utiliza?

17 respostas

Facebook 9 (52,9%)

Instagram
Whatsapp
Shopee
Amazon
Mercado Livre
Site Proprio

Outros

15 (88,2%)

17 (100%)

20

25
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4.3.3 Objetivos da Pesquisa: questdo 11 (onze) a 19 (dezenove)

Para além da comercializagéo via ambiente eletrénico 76,5% dos respondentes afirmam
possuir loja fisica ha 08 meses, 01, 04, 05, 10, 15, 17, 20, 28, 30, 34, 50 anos, sendo que
23,5% comercializam, somente, através de e-commerce. Dentre 0s motivos que levaram esses
empreendedores a atuarem no comeércio eletrénico, consta o seguinte: 47,1% iniciaram pela
oportunidade de negdcios; 41,2% iniciaram pelo aumento de renda; 5,9% iniciaram por terem
criado um produto/processo/servico; 5,9% iniciaram por outros motivos como: vender mais e
engajamento.

De acordo, com 88,2% dos correspondentes o volume de vendas sofreu mudancas
positivas com o advento da pandemia, enquanto que 11,8% negam qualquer percepgédo sobre
essa afirmativa. Em contrapartida, 82,4% dos correspondentes também perceberam alteracoes
negativas no volume de vendas, devido a pandemia, enquanto 17,6% negam qualquer
percepcao sobre essa afirmativa. Ou seja, é possivel perceber que um percentual significativo
dos empreendedores observaram alteracfes positivas e negativas no volume de vendas em
decorréncia do periodo pandémico. Ainda sobre a percepcdo e experiéncias dos
empreendedores entrevistados 88,2% ndo perceberam nenhum incentivo por parte do
governo, enquanto que 11,8% alegam que o governo tem sido atuante nos incentivos ao
empreendedorismo, por meio de auxilio aos informais e através de legislacbes que
beneficiam, principalmente, os e-commerces.

Diante das dificuldades como empreendedor para atuar no comeércio eletronico foram
apontados 0s seguintes fatores: concorréncia com 29,4%; logistica com 29,4%; falta de
incentivo do governo (altos tributos/ falta de programas para pequenos empreendedores) com
23,5%; seguranca com 11,8% e outros fatores, tais como a preferéncia pelo comércio fisico
com 5,9%. Ainda em decorréncia da experiéncia dos empreendedores entrevistados foram
listadas as seguintes vantagens de atuar no comércio eletrdnico: menos despesas; facilidade de
chegar ao consumidor; facilidade de interagir com o cliente; estar em diversos lugares ao
mesmo tempo; por ser uma vitrine virtual visivel para diversas pessoas; maior expansdo para
demonstrar os produtos, atendendo um maior nimero de pessoas sem que elas tenham que
sair da comodidade dos seus lares; maior area de divulgacdo; maior alcance de clientes e
potenciais clientes; alcance de lugares para aléem da localidade do comércio; praticidade;
home Office; melhor aproveitamento do tempo; maior acessibilidade; quebra de paradigmas;
menor custo fixo; facilidade nos processos; aumento de faturamento; alcance e escala; baixo

custo. Em relagdo a percepcgéo de perfil entre os clientes do meio virtual e do meio fisico, 0s
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entrevistados apontaram afirmagdes desde proposi¢des diretas e simples como “sim” e “ndo”,
até proposicdes das quais 0s entrevistados relatam ndo perceber a diferenca entre o perfil dos
consumidores entre o meio eletronico e fisico. Contudo, parte das proposicdes relatam as
diferencas e atribuem que além das exigéncias padrbes, hd grande expectativa consiste no
prazo de entrega da mercadoria. Outrora, parte dos entrevistados relatou que "algumas
pessoas ainda preferem o contato direto e presencial”. Em se tratando de servicos relacionados
a area da saude, esse é um requisito consideravel, mas ndo impede a boa fluidez. Pessoas que
optam pelo atendimento online séo, geralmente, mais flexiveis”.

Ou seja, sobre o perfil dos consumidores do meio virtual e do meio fisico, as opinifes
estdo bem divididas de acordo com a percepcdo dos entrevistados. Porém, parte dos
entrevistados relatam algumas especificidades comportamentais dentro do meio virtual. Por
fim, ainda em relacdo a percepc¢éo do perfil e comportamento do consumidor atuante no meio
virtual, diante da visdo dos entrevistados foram apontados que ao realizar uma compra 0s
consumidores buscam os seguintes fundamentos: 58,8% por maior qualidade no produto e/ou
prestacdo do servico; 41,2% por menor preco; 29,4% por agilidade na entrega; 11,8% por
mais opc¢Oes de produtos e/ou servicos; 5,9% por mais seguranca e 5,9% opinaram que 0S
consumidores do meio virtual buscam por precos e que no meio fisico (presencialmente) é
possivel vender o melhor produto e/ou servico. Ou seja, segundo o0s entrevistados oS
consumidores do meio fisico priorizam suas buscas a partir da qualidade do produto e/ou

Servico.

11- Além do e-commerce vocé possui loja fisica?
17 respostas

@® sim
® Nzo




12- Qual o motivo te levou a abrir um comércio virtual?
17 respostas

@ Aumento de renda
@ Estava desempregadalo

@ Oportunidade de mercado (tendéncias,
produtos ou servigos)
‘ @ Criei um novo produto/processo/servigo

@ Outros

13- Com a Pandemia o volume de vendas no comércio eletronico sofreu alteragdes positivas?
17 respostas

® sim
® Nao

14- Com a Pandemia o volume de vendas no comércio eletronico sofreu alteragdes negativas?
17 respostas

® Ssim
® Nao
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15- De acordo com a sua experiéncia empresarial & possivel perceber algum incentivo por parte do

governo?
17 respostas

® Sim
® Nzo

Tabela 5 — Quais os incentivos percebidos?

29

Ajuda aos informais

A legislacdo quando se enquadra como e-commerce € muito mais benéfica em todos os
sentidos

Fonte: Elaborada pela autora, com base nos dados da pesquisa.

16- De acordo com a sua experiéncia como empresario(a) no meio virtual qual(is) a(s) principal(is)
dificuldade(s) para atuar no comércio eletrénico?

17 respostas

® Logistica

29,4% ® Seguranca

@ Falta de Incentivo do governo (altos
tributos/ falta de programas para

A pequenos empreendedores)

@ Concorréncia

@ Outros

11,8% 29,4%
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19- Vocé acredita que para realizar uma compra o consumidor busca qual(is) fundamento(s)?

17 respostas

Menor prego

Maior qualidade no produto e/ou

- ) 10 (58,8%)
na prestacéo do servigo

Mais opgdes de produtos e/ou
SErvicos

Agilidade na entrega
Maior seguranga

Outros

4.4 Quiais as Principais dificuldades do comércio eletrénico?

16- De acordo com a sua experiéncia como empresério(a) no meio virtual qual(is) a(s) principal(is)
dificuldade(s) para atuar no comércio eletrénico?

17 respostas

@ Logistica

29,4% ® Seguranca

) Falta de Incentivo do governo (altos
tributos/ falta de programas para

A pequenos empreendedores)

@ Concorréncia

@ Outros

11,8% 29,4%

Assim como fora apontado na secdo 4.2 contida neste trabalho, podemos observar que a
logistica se classifica como umas das principais dificuldades para o comércio eletrdnico, seja
pela vasta extensdo territorial do Brasil ou por haver regides remotas e/ou tomadas pelo
trafico de drogas ilicitas (HIRAKAWA; DIVIESO, 2020). Juntamente com a logistica a
concorréncia também se classifica como um fator de dificuldade, tendo em vista a gama de
ofertas, dinamismo e praticidade dentro da Internet, que por sua vez possibilita que os
consumidores tenham acesso a varias vitrines de produtos/servigos, podendo assim optar pelo
fundamento que mais lhe atrai, seja, 0 menor preco; a agilidade na prestacdo na entrega e etc.
Esses fundamentos sdo abordados com mais detalhes na se¢do 4.1 deste trabalho. Em
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sequéncia foi apontado a falta de incentivos por parte do governo, de acordo com 88,2% dos
entrevistados. Porém 11,8% disseram que ha incentivo do governo para auxiliar os informais
e que as leis tendem a ser mais favoraveis para o comércio eletrénico se comparada as leis que

regem o comércio fisico.

15- De acordo com a sua experiéncia empresarial é possivel perceber algum incentivo por parte do

governo?
17 respostas

® Sim
® Nio

88,2%

A seguranca foi listada como pendltima opc¢do seguida da ndo adaptacdo ao meio
virtual. Como ja foi apontada, a seguranca € um requisito fundamental para que 0 comércio no
meio virtual aconteca, as demandas tanto por parte dos empreendedores quanto dos
consumidores exigem que as plataformas de vendas e instituicdes bancarias virtuais se
atualizem para garantir maior seguranca a cada passo do processo de compra e venda, assim
como mencionado por (MOREIRA, 2022) a respeito da Lei Geral de Protecdo de Dados- LGPD.

4.5 A Pandemia melhorou o volume de vendas do seu comércio eletronico?

13- Com a Pandemia o volume de vendas no comércio eletrénico sofreu alteragdes positivas?
17 respostas

® sim
® Nzo
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14- Com a Pandemia o volume de vendas no comércio eletronico sofreu alteragdes negativas?
17 respostas

® Sim
@® Nao

De acordo com a visdo dos entrevistados, as alteracdes positivas e negativas, a respeito
do volume de vendas no comercio eletrénico em decorréncia da pandemia, estdo em
equilibrio. Logo, pode-se inferir, em conformidade com as citacbes de Cruz (2020) e
Premebida (2021), que as alteraches positivas se devem ao aumento compras onlines,
ocasionado pelo isolamento social causado pela pandemia. As alteracfes negativas podem ser
apontadas diante da alta competitividade que exige dos comércios e seus respectivos
marketings digitais a elaboracdo de conteudos estratégicos para atrair e fidelizar clientes. Ou
seja, no meio virtual € necessario um maior esforco para efetuar todo o processo de
comercializacdo. Dentre esses esfor¢os pode-se alinhar a necessidade de humanizacdo da
marca e contratacdo de “Influencers” para apresentar 0s produtos e servigos, assim como
mencionado por (MOURA, 2019, p.09).

4.6 Qual(is) a(s) principal (is) vantagem(ns) para atuar no comércio eletrénico?

Tabela 6 — Quais as principais vantagens para atuar no comércio eletrénico

Menos dispersas

Facilidade de chegar ao consumidor

Facilidade de interagir com o cliente

Muito boa

Estar em diversos lugares ao mesmo tempo

E uma vitrine virtual para nds

Tem mais expansao para demonstrar seus produtos, ou seja, consegue atender mais pessoas
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e, além disso, a pessoa consegue pedir se ter que sair de casa.

Ajuda a divulgar mais

Maiores possibilidades de clientes;
Maior érea de divulgacéo;
Alcance de lugares além da localidade do comércio.

Praticidade, home Office, melhor aproveitamento do tempo, maior acessibilidade, quebra de
paradigmas.

Menor custo fixo

Facilidade

Aumento de faturamento

Alcance e escala

Praticidade

Baixo custo

Maior alcance de clientes

Fonte: Elaborada pela autora, com base nos dados da pesquisa.

Ao observar as respostas dos entrevistados sobre as principais vantagens de se atuar no
comércio eletrénico, nota-se trés fatores mais mencionados, sendo eles: menor custo, maior
alcance e divulgacao e otimizacdo do tempo (praticidade). Esses fatores apontados reforcam a
afirmacéo de Sturmer (2016) que relata sobre os diversos fatores favoraveis observados nesse
recente meio de negocios. Para além do periodo de pandemia da COVID-19 e isolamento
social, esses fatores também fortalecem de forma benéfica a gestdo, ao mesmo passo em que
também consolida a utilizacdo do comércio eletrdnico por meio de novos comportamentos
dos consumidores e exigéncias dos mesmos. Logo, essas proposicdes reafirmam os relatos de
autores de artigos sobre a expansdo e comportamento dos e-commerces como mudancas

permanentes e ndo, apenas, temporarias.



34

4.7 Qual o perfil do consumidor do comércio eletrdnico?

Tabela 7- H& diferencas de exigéncias entre os clientes de meio fisico e 0 meio virtual?

Sim

Sim

Nao

Né&o vi diferenga ainda

Meio fisico ndo deixa duvidas

Além das exigéncias padrdes, uma grande expectativa existente é o prazo de entrega da
mercadoria.

Algumas pessoas ainda preferem o contato direto e presencial. Em se tratando de um
servico de saude, esse € um requisito consideravel, mas ndo impede a boa fluidez. Pessoas
que optam pelo atendimento online sdo geralmente mais flexiveis.

Nao

Sim

Nao muitas

Nao

Fonte: Elaborada pela autora, com base nos dados da pesquisa.

19- Vocé acredita que para realizar uma compra o consumidor busca qual(is) fundamento(s)?
17 respostas

Menor prego 7 (41,2%)

Maior qualidade no produto e/ou

- . 10 (58,8%)
na prestagéo do servigo

Mais opgdes de produtos e/ou

. 2 (11,8%)
Servigos

Agilidade na entrega 5(29,4%)
Maior seguranga 1(5,9%)

Outros 1(5,9%)

0 2 4 6 8 10

De acordo com a percepgdo dos entrevistados a respeito do comportamento entre 0s

consumidores do meio virtual e os consumidores do meio fisico, ha certo equilibrio sobre a
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existéncia ou ndo dessa diferenciacdo. Desde relatos que afirmam que o meio fisico ndo deixa
davidas as indagagdes dos consumidores; a expectativa do prazo de entrega; a predilecdo do
meio fisico por parte de certos consumidores; a percepcao de que alguns servi¢cos como os da
area da salde como sendo mais complexos de serem ofertados virtualmente, mas que a
qualidade dos processos ndo séo alterados em decorréncia disso; até a afirmacdo de que os
consumidores/clientes online sdo mais flexiveis.

Apesar de parte dos respondentes afirmarem que ndo ha diferenca entre o0s
consumidores existentes nesses dois cenarios, a redacao desse trabalho permite perceber que
essa globalizagcdo de informacdes faz com que as pessoas tenham mais acesso a informagdes
sobre diversos produtos/servicos de forma exponencial e isso faz com que elas sejam mais
criteriosas e exigentes no ato de efetuar uma compra e fornecer seus dados (RODRIGUES,
2019, p.27). Isso também pode ser confirmado pelas crescentes estratégias do marketing digital
que visam atrair os clientes por meio de conexdes, humanizacao e identificacdo ndo somente
com o que esta sendo comercializado, mas também com quem esta comercializando (MOURA,
2019,). De acordo com Moura (2019 p.01) “/...J para encantar o consumidor € preciso criar
conteudos relevantes, que geram emocdes positivas e conexdo e, conteudos personalizados
para cada cliente, sempre buscando criar uma proximidade entre marca e consumidor /...] .

A questdo 19 aponta os fundamentos exigidos pelos clientes, de modo geral, no ato de
efetuar uma compra. Contudo, essa pergunta deveria ser aplicada separadamente, uma se
referindo aos clientes do meio virtual e outra aos clientes do meio fisico, pois assim haveria a
possibilidade de se confirmar a existéncia de diferenciacdo de comportamento entre eles, de
acordo com a visdo dos entrevistados. Todavia, de modo geral os fundamentos foram
apontados na seguinte sequéncia: qualidade; menor preco; agilidade na entrega; mais opcdes
(variedades) de produtos/servicos e maior seguranca. Apenas um entrevistado respondeu de
forma explicativa apontando que os clientes do meio virtual buscam, principalmente, por
precos e os clientes do meio fisico buscam, principalmente, pela qualidade do que esta sendo
ofertado. Essa relacdo dos fundamentos reafirma a visdo de Baptista e Botelho (2007) através
dos atributos indicados como resultados da pesquisa apontaram “/.../ 0 preco como atributo
mais importante, seguido de prazo de entrega, experiéncia positiva de compra anterior,
usabilidade, indicacéo positiva de amigos e marca do site /...]”. Que por sua vez tambem
infere e confirma os resultados da pesquisa de Eckert (2019) demonstrando que existem
outros fatores, para além do preco, que também corroboram para que o consumidor efetue

uma compra online.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

A fim de compreender quais sdo os impactos do comércio eletrdnico no processo de
relacbes comerciais e sua expansdo, principalmente, durante o periodo de isolamento social
causado pela pandemia da COVID-19. Todo o texto deste trabalho permeia sobre o objetivo
central de analisar a influéncia do e-commerce no comércio varejista, e demais objetivos
especificos que referem-se a analise do perfil dos consumidores; a anélise das dificuldades de
expansdo e a observacdo dos resultados de um estudo de caso. A partir dos resultados do
estudo de caso realizado na cidade de Perd6es/MG, por meio da aplicacdo de um questionario
destinado a empresarios/ empreendedores atuantes no meio eletrénico, é possivel
compreender as influéncias que esse recente viés comercial tem causado.

Primeiramente é preciso observar os atores envolvidos nessa relagdo, sendo eles o
empreendedor (a) e o (a) consumidor (a). Tendo em vista que oS entrevistados s&o
Management (empreendedores), sabe-se que muito do que foi coletado sobre os Consumers
(consumidores), parte da perspectiva dos proprietarios. Antes de adentrar sobre o consumidor
é necessario frisar que ha diversas nomenclaturas utilizadas para se referir ao proprietario do
comércio. Contudo, a partir do entendimento adquirido para a construcdo deste trabalho o
termo “empreendedor (a)”, consiste no que mais se aproxima da representacdo de todas as
habilidades que o comércio eletronico exige de quem oferta produtos e/ou servigos. Mesmo
que de modo implicito € possivel compreender que ndo basta apenas comercializar um
produto ou servico, mas também é necessario gerar conexdo com o cliente e fazer com que ele
se identifique e se sinta representado por aquela marca/empreendimento.

A influéncia que a pandemia da COVID-19 proporciona para 0 e-commerce consiste em
uma espécie de acelerador. Ou seja, o isolamento social fez com que a comercializacdo dentro
do meio eletrdnico se expandisse de modo mais célere, visto que, a situacdo exigiu da
sociedade uma mudanca comportamental dos atores sociais. Dentro da realidade comercial
isso ndo tem sido diferente, além disso, juntamente com essa expansdo surgiu um novo
arranjo das relacdes comerciais. Esse novo modo de organizacdo do setor comercial pode ser
confirmado através da gama de servi¢cos e produtos que foram adaptados e passaram a ser
comercializados de forma virtual e também através da criacdo das novas profissdes que tem
como funcdo gerir esses canais.

A respeito do comportamento do consumidor observa-se que embora alguns dos
entrevistados do estudo de caso tenham afirmado ndo perceber uma diferenga entre o

consumidor do meio virtual e o consumidor do meio fisico. E notério que o consumidor do
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meio virtual necessita de maior atencéo e informacao para fazer valer seus direitos, caso seja
necessario. Visto que, no ato da compra ele conta apenas com a descrigdo/informacéao sobre o
produto/servico, as imagens expostas como vitrine e os feedbacks de outros clientes.

Para tanto, é necessario um maior esforco tanto do empreendedor, no intuito de
humanizar e criar conexdes que atraiam o consumidor, quanto do consumidor, visto que, a
variedade de acesso a produtos em qualquer lugar e a qualquer tempo. Logo, o
comportamento dos atores envolvidos nas relagdes comerciais tem a capacidade de direcionar
um efeito cadeia que proporciona melhorias expressivas, por meio da criagcéo e elaboracao de
dispositivos legais que resguardem os direitos dos mesmos; através da demanda a incentivos
fiscais, inovagOes e tecnologia e reducdo de taxas/impostos/tributos por parte do governo;
fiscalizacdo sobre a criacdo e formalizacdo das empresas; seguranca sobre os dados
fornecidos e desenvolvimento logistico. Assim, as dificuldades existentes durante 0 processo
de expansdo do e-commerce se transformam em demandas, que consequentemente
proporcionam melhorias.

Dentro do contexto dos resultados referentes ao estudo de caso observa-se pontos
importantes e que fazem referéncia aos objetivos deste trabalho, que sdo objetivos desta
pesquisa. Sendo que 76,5% dos entrevistados ja possuiam loja fisica antes de migrar para o
meio eletronico, e 47,1% deles migraram devido a oportunidade de mercado (tendéncias). Ou
seja, a demanda e a necessidade fez com que 0s empresarios expandissem seus canais de
comercializacdo, principalmente durante a pandemia da COVID-19. Os entrevistados
reconhecem que ha alteracGes positivas e negativas no volume de vendas, isso corrobora para
a proposicdo discutida no paragrafo anterior, em que as dificuldades se transformam em
demandas. Enquanto isso, 88,2% dos entrevistados aponta que ndo perceberam incentivos
advindos do governo, contudo é preciso compreender se de fato ndo ha incentivos ou se 0s
empreendedores estdo a mercé dos programas e acbes de fomento a
inovacdo/empreendedorismo e tecnologia.

O Brasil ocupa 0 66° lugar no ranking de 129 paises mais inovadores do
mundo (GlI, 2019), executando Vvarias a¢les de incentivo a inovagdo, como
por exemplo, a criagdo de agéncias de inovacdo, em nivel estadual e federal,
visando viabilizar recursos para o desenvolvimento da pesquisa nas diversas
areas da Ciéncia e Tecnologia. (FARIA, 2019, p.21)

A logistica e a concorréncia sdo apontadas como as principais dificuldades enfrentadas
para atuar no comércio eletronico. Isso reflete diretamente as dificuldades de expansdo
abordadas durante a se¢do 4.2 deste trabalho, dada a extensdo territorial que em muitos casos

os fretes se tornam mais caros que 0s servigos e produtos e a concorréncia desleal, em alguns
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casos, causada pela informalidade da pessoa juridica. Sobretudo, sdo diversas e significativas
as vantagens para atuar nesse meio, desde o alcance exponencial de consumidores em
diversas localidades até a reducdo de custos e o aumento do faturamento. Também ha
diversidade e pluralidade na idade dos empreendedores, no tempo de atua¢do no mercado e no
género do qual eles se identificam. Mais uma vez isso descarta a existéncia de um padrdo
especifico para empreender e reafirma a existéncia de oportunidades de mercado.

Por fim, esse trabalho cumpriu com os seus objetivos de apontar quais sdo as influéncias
que o e-commerce sofreu diante da pandemia da COVID-19. Ao relatar o perfil do
consumidor as dificuldades de expansdo e trazer a tona a préatica das relagdes dentro do
comércio eletrdnico através dos resultados presentes no estudo de caso. Todavia, h4 algumas
dificuldades que foram vivenciadas durante a construgéo pratica e que limitaram os resultados
da pesquisa. Dentre essas dificuldades estd 0 pequeno nimero de entrevistados, pois houve
resisténcia por parte dos comerciantes/empreendedores, visto que a pesquisa foi realizada por
meio de uma amostragem por conveniéncia, justamente por haver pouco interesse na
participacdo na pesquisa. Outra dificuldade encontrada foi a falta de dados secundarios
relacionados aos e-commerces do Estado de Minas Gerais. Todavia, as informacdes e
conexdes presentes neste trabalho podem contribuir para uma reflexdo sobre o comércio
eletronico local, e a partir disso propor novas pesquisas com o intuito de gerar resultados que
possibilitem a elaboracdo e planejamento de acbes de estratégias comerciais que sejam

capazes de melhorar a comercializagdo de produtos e/ou servico.
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ANEXOS

E-commerce e a Economia

CARACTERISTICAS SOCIODEMOGRAFICAS

1- Género:

( ) Mulher

( ) Homem

( ) Outros

2- ldade:

3- H& quantos anos vocé trabalha (Experiéncia Profissional)?
4- Escolaridade:

( ) Doutorado Completo

( ) Mestrado completo

( ) Graduacdo Completo

( ) Ensino Médio Completo
( ) Outros

5- Qual é a sua profissao?

6- Qual é o seu local de moradia?

CARACTERISTICAS DA FIRMA E DO COMERCIO ELETRONICO
7- Area de atuac&o do e-commerce?

[ ] Vestuario

[ 1 Alimenticio
[ ] Estética

[ ] Pet Shop

[ ] Farmacéutico
[ ] Outros

7.1- Especifique a area de atuagdo do seu e-commerce caso tenha escolhido a opgéo

"Outros" na questao 7:

8- Seu e-commerce enquadra-se como:

() Formal
( ) Informal
( ) Néo Declarar
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9- A quanto tempo vocé atua no comércio eletrénico?

( ) Anterior a 2019
( ) Desde 2019
( ) Desde 2020
( ) Desde 2021
( ) Desde 2022

9.1- Especifique a quanto tempo vocé atua no comércio eletronico caso tenha escolhido
a opcao ""Anterior a 2019 na questao 9:

10- Quial(is) canal(is) de venda vocé utiliza?

[ ] Facebook

[ ] Instagram

[ ] Whatsapp

[ ] Shopee

[ ] Amazon

[ ] Mercado Livre
[ ] Site Proprio

[ ] Outros

10.1- Especifique qual(is) canal(is) de venda vocé utiliza caso tenha escolhido a opcéo

"Qutros" na questdo 10:

OBJETIVOS DA PESQUISA

11- Além do e-commerce vocé possui loja fisica?

() Sim

( ) Néo

11.1- Se "'sim' na pergunta anterior, quanto tempo?
12- Qual o motivo te levou a abrir um comércio virtual?

( ) Aumento de Renda

( ) Estava desempregada/o

() Oportunidade de mercado (tendéncias, produtos ou servicos)
( ) Criei um novo produto/processo/servico

( ) Outros

12.1- Especifique sua resposta caso tenha escolhido a op¢éo ""Outros™ na questédo 12:
13- Com a Pandemia o volume de vendas no comércio eletronico sofreu alteracbes
positivas?

() Sim
( ) Néo
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14- Com a Pandemia o volume de vendas no comércio eletrénico sofreu alteracbes
negativas?

() Sim

( ) Néo

15- De acordo com a sua experiéncia empresarial é possivel perceber algum incentivo
por parte do governo?

()Sim

( ) Néo

15.1- Especifique quais sdo esses incentivos caso tenha escolhido a opgéo *'sim™ na
questéo 15:

16- De acordo com a sua experiéncia como empresario (a) no meio virtual qual(is) a(s)
principal(is) dificuldade(s) para atuar no comércio eletrénico?

( ) Logistica

( ) Seguranca

( ) Falta de Incentivo do governo (altos tributos/ falta de programas para pequenos
empreendedores)

( ) Concorréncia

( ) Outros

16.1- Especifique sua resposta caso tenha escolhido a op¢éo ""Outros’™ na questédo 16:
17- De acordo com a sua experiéncia como empresario (a) no meio virtual qual(is) a(s)
principal(is) vantagens(s) para atuar no comércio eletrénico?

18- Ha diferenca entre as exigéncias (expectativas) entre o cliente que efetua a

compra(s) no meio fisico e o cliente que efetua compra(s) no meio virtual?

19- Vocé acredita que para realizar uma compra o consumidor busca qual(is)
fundamento(s)?

( ) Menor preco

() Maior qualidade no produto e/ou na prestacdo do servico
( ) Mais opcdes de produtos e/ou servicos

( ) Agilidade na entrega

( ) Maior seguranca

( ) Outros

19.1- Especifique o(s) fundamento(s) caso tenha escolhido a opc¢do ""Outros' na questéo
19:
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