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RESUMO: Devido as medidas adotadas para o enfrentamento da COVID-19 diversas empresas
foram impedidas de atuar no comércio presencial, sendo obrigadas a buscarem novas
estratégias para oferecerem seus produtos e se manterem no mercado. Uma alternativa foi a
adocdo do e-commerce, que é uma forma de venda que vem a cada dia ganhando mais espago.
Dessa forma, o presente estudo teve como objetivo analisar a entrada de empresas de Patos de
Minas (MG) no e-commerce apds o isolamento social, ocasionado pela COVID-19, bem como as
dificuldades e principais meios de comunica¢do utilizados por elas. Para a realizacao da
pesquisa foi aplicado um questiondrio com perguntas quantitativas e os resultados obtidos
foram apresentados em graficos de percentual, caracterizando-se como uma analise descritiva.
Os resultados mostram que 60% das empresas aumentaram seus investimentos no comércio
digital e mais de 80% das empresas relataram aumento das vendas online, em relacdo ao
comércio fisico. Além disso, foi possivel observar que as redes sociais foram importantes
facilitadores desse processo. O estudo realizado possibilitou maior conhecimento sobre o tema,
além de apresentar dados que confirmam a tendéncia geral de crescimento do mercado virtual
em tempos de pandemia.
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ABSTRACT: Due to the measures adopted to face COVID-19, several companies were
prevented from operating in face-to-face commerce, being forced to seek new strategies to offer
their products to remain in the market. An alternative was the adoption of e-commerce, which
is a form of sales that is gaining more and more space every day. Thus, this study aimed to
analyze the entry of companies from Patos de Minas (MG) in e-commerce after social isolation,
caused by COVID-19, as well as the difficulties and main means of communication used by
them. To carry out the research, a questionnaire with quantitative questions was applied and
the results obtained were presented in percentage graphs, characterized as a descriptive
analysis. The results show that 60% of companies increased their investments in digital
commerce and more than 80% of companies reported an increase in online sales in relation to
physical commerce. In addition, it was possible to observe that social networks were important
facilitators of this process. The study made possible greater knowledge on the subject, in
addition to presenting data that confirm the general trend of growth of the virtual market in
times of pandemic.
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1 INTRODUCAO

Na atual situagdo enfrentada pelo pais, devido as medidas adotadas para o
combate da COVID-19, diversas empresas foram impedidas de atuar no comércio
presencial, sendo obrigadas a encontrarem novas estratégias para se manterem no
mercado. Uma alternativa foi a adogao do e-commerce, que ¢ uma forma de venda que
vem a cada dia ganhando mais espago, pela flexibilidade das vendas online. Diante
destas informagoes, o tema foi escolhido pela percep¢ao do crescimento do setor no
pais, ocasionado pela migracdo das pequenas empresas para o mercado virtual em
tempos de pandemia.

O avango tecnologico exerce papel primordial para melhorar a qualidade de
vida das pessoas, trazendo um amplo conjunto de recursos, informagao e servigos.
Esses avangos permitiram que o mundo empresarial se modernizasse ao longo dos
anos e com isso o quadro estrutural e comercial das empresas, as inovagoes
tecnoldgicas propiciaram novas formas de gestao empresarial visto a necessidade de
inovagao e o aumento da competitividade. Dentro desse contexto é possivel observar
novas condi¢des de mercado que geram transformacdes e impactam tanto na
globalizacao como na economia digital e fisica do mundo todo, ampliando as formas
de negdcios e modificando as formas de consumo.

O comércio eletronico chegou ao Brasil no final da década de 1990 e, segundo
um levantamento realizado pela e-bit Informagao (2009), essa nova ferramenta de fazer
negocios apresenta um crescimento de faturamento de 540 milhdes de reais para 10,6
bilhdes de reais, de 2001 a 2009, o que significa incremento aproximado de 1.9%
(LOBOSCO et. al., 2013). Esse ¢ um modelo de negdcio relativamente novo que visa
facilitar o dia a dia das pessoas. Atualmente, ja é possivel fazer compras no conforto da
sua casa, pois diversas empresas ja aderiram a essa modalidade de negdcio. As
empresas tém investido cada vez mais em tal ferramenta, pois, esta tem auxiliado como
um meio importante de divulgagdo da marca, além de aumentar as vendas, tornando-
se também um fator diferencial.

Diante do exposto, como problema a ser respondido na presente pesquisa,
tem-se o seguinte questionamento: como a pandemia da COVID-19 tem modificado o
panorama de consumo por meio do e-commerce? Perante essa perspectiva, o presente
trabalho tem como objetivo realizar um estudo acerca dos impactos da COVID-19 no e-
commerce do municipio de Patos de Minas (MG). Para atingir o objetivo geral, elenca-se
o0s seguintes objetivos especificos: identificar as vantagens do e-commerce como meio
estratégico de vendas; mostrar plataformas possiveis para o desenvolvimento do e-
commerce; identificar dificuldades que as empresas possuem para iniciar suas vendas
no e-commerce.

2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 COMERCIO EM TEMPOS DE PANDEMIA
A pandemia da COVID-19, causada pelo novo coronavirus (SARS-CoV-2), tem

se mostrado um dos maiores desafios sanitarios em escala global da atualidade. De

295 | Revista do Forum Gerencial, v.1,n. 1, 2021



IMPACTOS DA COVID-19 NO E-COMMERCE DE PATOS DE MINAS

acordo com a Organizagao Mundial da Satde (OMS), em meados out. 2020, os casos
confirmados da Covid-19 ja ultrapassaram a marca de 40 milhdes em todo o mundo. O
conhecimento cientifico insuficiente sobre a doenca, sua alta velocidade de
disseminacdo e capacidade de provocar mortes em populagdes vulneraveis vem
causando inseguranca, além de afetar a vida didria de todos (FREITAS; NAPIMOGA;
DONALISIO, 2020).

Esse surto pandémico trouxe uma nova perspectiva de negdcios, com o
isolamento social os consumidores estao utilizando cada vez mais o comércio
eletronico. Dessa forma, os setores que geralmente apresentavam resultados positivos,
tendo como base do seu negdcio o comércio fisico, agora terao que se reinventar para
permanecer no mercado. De acordo com dados do ABCOMM (2020) o isolamento
social ocasionado pela COVID19 fez com que o tiinico caminho viavel entre o lojista e o
consumidor fosse por meio do e-commerce.

2.2 O QUE E E-COMMERCE?

E-commerce ¢ a abreviagdo do termo em inglés electronic commerce que
traduzido para portugués significa "comércio eletrénico”, em seu conceito mais amplo,
¢ toda transagao comercial com objetivo de vender bens ou servigos através da internet.
Para Albertin (2010) o e-commerce abrange todos os processos de negdcios realizados
em um ambiente eletronico. Segundo Teixeira (2017) a internet oferece intimeras
oportunidades de negodcios, além daquelas formadas a cada momento devido a
facilidade de pesquisas e comparagdes, nao s6 de preco como de bens. Afirma ainda
que o comércio eletronico é uma extensao do comércio convencional, onde sdo
realizadas operagoes de compra, venda e troca por meio de um ambiente digital.

Ao longo dos anos, o comércio foi evoluindo e com os avangos tecnoldgicos as
formas de negociacdo também foram se modificando. O surgimento da internet.
al.terou o modo de fazer compras, as empresas perceberam a oportunidade que teriam
investindo nesse novo modelo de vendas e hoje lojas fisicas dividem espago com lojas
virtuais (Mendonga, 2016). Esse comércio tem se expandido devido ao seu potencial de
gerar lucros para as empresas e valor para os consumidores.

Em 1991, foi criado o primeiro site, mas a primeira venda online s6 ocorreu
anos depois. Segundo a revista EXAME, o primeiro item vendido por meio de uma loja
virtual foi um CD do cantor Sting, em 11 ago. 1994. O comprador foi um homem
chamado Phil Brandenberger, morador da Philadelphia. A partir dai o e-commerce vem se
popularizando e, segundo a Associagao Brasileira de Comércio Eletronico (ABComm),
hoje ja é responsavel por 2,4% do PIB brasileiro, com um volume de vendas de R$ 79,9
bilhdes em 2019, além de um ticket médio de R$ 301 e 265 milhdes de pedidos
efetuados pelos consumidores online.

Considerado um dos modelos de negdcio mais promissores da atualidade, o e-
commerce oferece oportunidade das pequenas e médias empresas ampliarem seus
negocios e atingirem um publico cada vez maior e mais diversos. Em contrapartida, é
necessario que as empresas estejam cada vez mais modernizadas e preparadas para
atender essa nova demanda com qualidade, garantindo que todos tenham acesso aos
seus produtos em qualquer lugar e hordrio (NASCIMENTO, 2009).
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2.3 SOCIAL COMMERCE

Por definigao social commerce é um método de comércio mediado pelas midias
sociais que envolve convergéncia entre os ambientes online e offline (ZHOU, 2013). Ele
se baseia em trés pilares: conteido, comunidade, comércio, nesse caso o conteudo é
gerado pelo usuario, o CGM (consumer-generated-media), denominagao usada pelo
Yahoo em 2005, para descrever ferramentas para compras colaborativas e cotagoes de
precos sobre produtos e servigos. O conceito evoluiu, atualmente se refere também ao
processo de compra, estimulado pelas referéncias de pessoas conhecidas e que fazem
parte de redes de relacionamento, ou ainda por demais compradores que deixaram
suas opinides sobre produtos e servigos nos sitesem que os adquiriram (TURCHI,
2019).

Atualmente, existem cerca de 2,5 bilhdes de pessoas que acessam
regularmente as redes sociais, impulsionando cada vez mais o social commerce, por
meio delas diversas pessoas tém usado seu poder de influéncia para divulgar
produtos, falando sobre suas experiéncias e conclusoes. Essa troca de informagdes traz
inimeros beneficios como economia de tempo, redugao do risco de uma compra
inadequada, solugdes baseadas em interesses comuns, aumento do poder de barganha,
além, de um relacionamento mais préximo com as marcas dos fabricantes (TURCHI,
2019).

Segundo dados do ebit, os sites de busca sdao os primeiros motivadores de
compra com 25% das indicagdes, seguido por redes sociais com 19%. De acordo com o
grafico abaixo (figura 1) o facebook ¢é a rede social que mais influencia na compra com
53%, seguido pelo instagram com 32%, e demais redes com 15%.

Figura 1: rede sociais motivadoras de compra 1° semestre 2019
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Fonte: https://www.ebit.com.br/webshoppers.

O social commerce imprime credibilidade e boa reputagao para a empresa.
Enquanto em outras estratégias vocé precisaria trabalhar a divulgacdo em massa e
investir em pegas publicitdrias caras, o efeito viral das redes facilita e diminui o custo
com essas agdes. Sendo assim, cabe destacar que o comércio social vai muito além de
vender mais por meio da opinido dos usudrios. Esse processo facilita a organizagao
para conhecer a jornada de compra de seus consumidores, favorece a expansao da
marca e estreita o relacionamento com o publico. Muitas corporagdes ja obtiveram

297 | Revista do Forum Gerencial, v.1,n. 1, 2021


https://www.ebit.com.br/webshoppers

IMPACTOS DA COVID-19 NO E-COMMERCE DE PATOS DE MINAS

sucesso com o social commerce. O conceito ndo € mais uma tendéncia, mas condigao
obrigatdria para o marketing digital das empresas.

2.4 MOBILE COMMERCE

O mobile commerce ou M-commerce, é a utilizagao de dispositivos mdveis como
meio de comercializagdo de produtos e servigos (TURCHI 2019). Diferente do e-
commerce que € necessario que os consumidores estejam diante de um computador
ligado a internet, o m-commerce permite que as pessoas fagcam suas compras em
qualquer lugar, em qualquer hora, tornando-as mais suscetiveis ao consumo
(GALINARE, 2015). A tecnologia esta em constante evolu¢do e com isso os habitos de
consumo vem se diversificando, atualmente o uso dos smartphones para efetuar
compras online representa 74% dos pedidos de e-commerce (MERCADO CONSUMO,
2018).

Segundo dados do ABComm (2020) o volume de pedidos aumentou 57% e o
faturamento, 43%. Com esse resultado, o m-commerce aumentou sua importancia no
setor e representa hoje 42% dos pedidos e 36% do faturamento, comprovando a
importancia das lojas se adaptarem aos novos modelos de negdcios.

2.5 E-COMMERCE NO BRASIL

A economia do Brasil ndo estd no seu melhor momento, mas, segundo dados
do ABComm (2020), o e-commerce tem crescido de forma constante, no primeiro
semestre de 2019 teve um aumento de 12% em relagao ao mesmo periodo de 2018. O
faturamento do setor alcangou a R$26,4 bilhdes, o que representou um crescimento de
mais de R$3 bilhoes em relagdo ao primeiro semestre de 2018 de acordo com o grafico
abaixo (Figura 2). Nesse grafico observa-se também que o volume de pedidos no
primeiro semestre teve um aumento de 20% em relagdo ao mesmo periodo de 2018, o
faturamento alcancou 65,2 milhdes.

Figura 2: Comparativo das vendas realizadas no primeiro semestre do periodo entre

2016 e 2019
VENDAS ONLINE NO 1° SEMESTRE VOLUME DE PEDIDOS NO 1° SEMESTRE
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Fonte: https://www.ebit.com.br/webshoppers.

De acordo com a Figura 3, é possivel observar que ocorreu crescimento
gradativo do mesmo periodo de 2016 a 2019, mostra ainda que dos 29,4 milhdes de
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consumidores do primeiro semestre de 2019, 5,3 milhdes fizeram pela primeira vez
uma compra online, representando 18,1% do total.

Figura 3: Comparativo do nimero de consumidores que fazem sua primeira compra
online no primeiro semestre do periodo entre 2016 e 2019.
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Fonte: https://www .ebit.com.br/webshoppers.

O crescimento do poder aquisitivo e acesso a banda larga das classes
identificadas como “baixa renda” contribuiram para o fortalecimento do e-commerce no
Brasil, essa parcela da populagdio tem consumido cada vez mais em comércios
eletronicos. Outro fator que contribuiu para o e-commerce atingir um resultado positivo
foi a apropriacdo de datas comemorativas para o varejo, como o Black Friday, evento
realizado no final de novembro, caracterizado por oferecer grandes descontos que em
2016 gerou um faturamento de R$ 1,9 bilhao. Os ntimeros deixam claro que com novos
aplicativos e tecnologias direcionadas para esse modelo de negocio, o e-commerce nao é
s0 uma tendéncia, mas uma realidade, que continuard avangando nos proximos anos
(TURCHI 2019).

3 METODOLOGIA

Para a realizagao deste estudo, foi utilizado o método de pesquisa descritiva
baseado em revisdes bibliograficas e de dados secundarios, no qual foi analisado todo
cendrio através da leitura de livros, materiais ja elaborados como, teses, monografias,
publicagbes avulsas, jornais, revistas, fontes por meios eletronicos, e pesquisas de
observagao. “A pesquisa descritiva observa, registra, analisa e correlaciona fatos ou
fendmenos (varidveis) sem manipuld-los. Procura descobrir, com a maior precisdo
possivel, a frequéncia com que um fendmeno ocorre, sua relagdo e conexao com outros,
sua natureza e suas caracteristicas” (CERVO, 2007, p. 61).

Foi utilizado também a pesquisa quantitativa, que considera o que pode ser
quantificavel, o que significa traduzir em numeros opinides e informagdes para
classificad-las e analisa-las. Requer o uso de recursos e de técnicas estatisticas
(percentagem, média, moda, mediana, desvio-padrao, coeficiente de correlacao, analise
de regressao) (KAUARK, MANHAES e MEDEIROS, 2010).
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A literatura sobre o assunto em estudo, estd em crescimento, por isso, €
necessdria a utilizagdo constante de dados reais para contextualizar o comércio
eletronico brasileiro. As fontes de pesquisas utilizadas neste trabalho sao de Institutos
com um elevado grau de confiabilidade tais como o IDC (International Data Corporation
Pesquisa de Mercado e Consultoria Ltda), ABComm (Associagao Brasileira de
Comércio Eletronico), E-bit (Earning Before Interest and Taxes), T-Index 2015, Relatorio
Webshooper, ABEP (Associacao Brasileira das Empresas de Pesquisa), entre outros; no
qual procurou-se utilizar os dados mais recentes, tendo em vista que as informagoes
tornam-se obsoletas rapidamente, principalmente na internet.

A coleta de dados se estruturou em um questiondrio de 8 perguntas objetivas
nas quais se realizaram entrevistas com empresas que atuam no mercado virtual, no
municipio de Patos de Minas (MG), no periodo de 20 de agosto até 20 set. 2020 com
amostra nao probabilistica de 25 entrevistados. As entrevistas foram realizadas
virtualmente através do envio de um link pelos canais de comunicacao Instagram e
WhatsApp para cada uma das empresas.

Os dados obtidos pelas respostas aos questiondrios foram apresentados em
graficos de percentual, caracterizando-se como uma analise descritiva.

4 RESULTADOS
A pesquisa foi realizada com 25 empresas de diversos ramos, como por
exemplo vestudrio, alimentacdo, acessorios, Otica, barbearia; situadas em Patos de

Minas (MG), que atualmente estao presentes no comércio digital (figura 7).

Figura 4: Ramo de atuagao das empresas entrevistadas

7
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4
4 3 3
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2 . . . . :
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B Acessorios H Alimentacdo
m Artesanato Barbearia

Celulares e assisténcia técnica W Marcenaria
m Otica m Perfumaria e cosméticos

W Vestuario
Fonte: pesquisa realizada com empresas que atuam no e-commerce em 2020.
De acordo com a pesquisa foi constatado que 84% das empresas ja atuavam no

comércio digital, mesmo antes da pandemia, e apenas 16% decidiu entrar nesse
comércio por influéncia da pandemia (figura 8).
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Figura 5: Percentual de empresa ja atuava no ramo digital antes da pandemia
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Fonte: pesquisa realizada com empresas que atuam no e-commerce em 2020.
Segundo a pesquisa, 60% das empresas, influenciados pela pandemia da
COVID-19, aumentaram seus investimentos no comércio digital, ampliando sua

participacdo nesse meio (figura 9).

Figura 6: Percentual de empresas que aumentaram os investimentos no mercado
virtual apds a pandemia

Fonte: pesquisa realizada com empresas que atuam no e-commerce em 2020.
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Observou-se que 84% das empresas apresentaram incremento das vendas
online, em relagao ao comércio fisico. Apenas 16% nao percebeu esse aumento (figura
10).

Figura 7: Percentual de aumento nas vendas online
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Fonte: pesquisa realizada com empresas que atuam no e-commerce em 2020.

301 ‘ Revista do Forum Gerencial, v.1,n. 1, 2021



IMPACTOS DA COVID-19 NO E-COMMERCE DE PATOS DE MINAS

Com essa pesquisa foi possivel observar que 24% das empresas apresentaram
problemas para se inserirem no mercado digital, ja a grande maioria (76%) nao teve
dificuldade para iniciar suas vendas online (figura 11).

Figura 8: Percentual de dificuldade das empresas para iniciar as vendas online

® Sim
@® Nao

Fonte: pesquisa realizada com empresas que atuam no e-commerce em 2020.

Segundo a pesquisa, a maioria das empresas (80%) nao utilizou nenhum tipo
de apoio para implementacao das vendas online, 20% afirmou que foi assessorado no
desenvolvimento do comércio virtual (figura 12).

Figura 9: Percentual de empresas que precisam de assessoria para iniciar vendas online

@ Sim
® Nao

Fonte: pesquisa realizada com empresas que atuam no e-commerce em 2020.

Os dados obtidos indicam que as empresas utilizam mais de um canal de
vendas para atingir seu publico. O WhatsApp teve um percentual de 96% de adesao
entre as empresas pesquisadas, logo em seguida vem o Instagram com 88%, Facebook
com 48%, sites e outros com 24% (figura 13).
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Figura 10: Redes sociais mais usadas pelas empresas
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Fonte: pesquisa realizada com empresas que atuam no e-commerce em 2020.
4 DISCUSSOES

Na figura 8 observa-se que grande parte das empresas participantes da
pesquisa ja atuavam no mercado virtual. Segundo dados do Ebit, o e-commerce é um
modelo promissor que vem crescendo ano a ano, o Brasil € o terceiro pais que mais faz
compras pela internet, liderando o ranking de comércio eletronico na América Latina,
com participagao nas compras de 59,1%. Cerca de 80 milhdes dos brasileiros sao
consumidores de e-commerce.

Foi possivel observar, de acordo com a figura 9, que as empresas que ja
atuavam no mercado eletronico buscaram melhorar seu desempenho, investindo mais
nessa forma de comércio, que, de acordo com a figura 10, teve um aumento
significativo nas vendas. Isso ja era esperado, visto que a pandemia trouxe mudanga na
forma de consumo. Segundo a ABCOMM (2020), o isolamento social tornou o comércio
presencial praticamente invidvel, fazendo com que o consumidor migrasse para o
comércio eletronico. Em dados do ebit, no primeiro semestre de 2020 ocorreu um
aumento de cerca de 40% de consumidores comparados ao mesmo periodo de 2019.

De acordo com os dados apresentados (figuras 11, 12 e 13) foi possivel
observar que grande parte das empresas utilizaram as midias sociais ja disponiveis
como meio de promogao de vendas. Esses resultados corroboram com os dados do e-
bit que afirma que os sites de busca sao os primeiros motivadores de compra com 25%
das indicagoes. Essas midias tém facilitado a entrada de micro e pequenas empresas no
e-commerce, devido ao seu baixo grau de complexidade e custo, nao sendo necessario
investimentos em assessorias.

Ap0s analisar a entrada das empresas no comércio eletronico apds o inicio da
pandemia da COVID19, observou-se que, apesar de grande parte das empresas ja
atuarem nesse mercado, a maioria delas s6 decidiu investir mais no e-commerce apds o
isolamento social ser estabelecido. Os habitos de consumo pds pandemia mudaram e
aquelas empresas que nao se adequarem a nova realidade perderdao espago no
mercado. Foi possivel analisar também um aumento significativo nas vendas, que se
justifica pela comodidade que a compra online oferece. Foi observado que as empresas
nao tiveram problemas para se inserirem nesse mercado uma vez que optaram pelo
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uso do social commerce, que hoje se tornou um facilitador da relacdo comerciante e
consumidor.

5 CONSIDERACOES FINAIS

A ideia principal desse estudo foi demonstrar a importancia do e-commerce
para pequenas e médias empresas, bem como o comportamento dessas empresas
diante dessas mudangas ocasionadas pela pandemia da COVID-19. Para isso foi
realizada, uma revisao teorica, que abordou os conceitos do e-commerce e seus
subniveis social commerce e m-commerce, realidade virtual e aumentada, plataformas
disponiveis para o desenvolvimento do e-commerce e dificuldades enfrentadas pelas
pequenas e médias empresas. Além disso, utilizou-se um questionario como forma de
analisar as empresas.

O presente trabalho demonstrou as mudangas dos habitos dos consumidores
diante da pandemia e consequentemente o que as empresas fizeram para se adaptar a
essa nova realidade. Essa ¢ uma pesquisa inicial, porém bastante promissora, visto que
ela evidencia o panorama do e-commerce em Patos de Minas (MG), servindo assim
como fonte de conhecimento para empresarios que desejam implementar esse modelo
de negdcio em suas empresas, como forma de alavancar seu negdcio.

Por fim, diante da evolugao tecnoldgica que o mundo vem passando, o
empresario torna-se cada vez mais responsavel pelo sucesso da sua organizagao.
Devendo este buscar meios para que sua empresa possua um diferencial competitivo
diante do mercado. Com o aumento dos consumidores que optam pela compra virtual,
a insercao de uma empresa no e-commerce aumenta as possibilidades de negdcios. O
consumidor vem se tornando cada vez mais multicanal, ¢ de suma importancia que o
varejista esteja presente onde ele desejar.
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