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Resumo: Com as dificuldades impostas pelo COVID-19, a cidade de Guarapuava — PR e Regiéo
sofreu mudancas tanto para o consumidor quanto para os fornecedores de servicos e produtos. O
e-commerce surge como oportunidade para que as empresas continuem atuando e impulsionando
as suas vendas com utilizacdo da internet. Devido a alta competitividade, os empreendedores
notaram a importancia do comércio eletrénico e passaram a personalizar seu atendimento tracando
o perfil do consumidor com o objetivo de atrair mais clientes e responder a demanda do mercado.
Este estudo estabeleceu identificar esse perfil e demonstrar o crescimento deste modelo até
atualmente. De um total de 322 participantes, a maioria usa a internet para fazer compras; contém
renda entre R$ 3.000,01 e R$ 5.000,00; estéo entre 36 a 50 anos e possui ensino superior completo.
Essa identificacdo serve para incentivar o0 consumo a partir de uma experiéncia personalidade de
compra. Uma pesquisa realizada no ramo do varejo digital apresentou um crescimento de 26%
devido ao COVID-19 em comparacdo com o mesmo periodo do ano anterior. Este hovo meio de
troca de bens ou servicos, além de aumentar o crescimento de vendas, permite que os clientes
facam suas compras com maior tempo e comodidade. Além disso, minimiza as aglomeracfes em
lojas fisicas, comportamento valorizado e bem visto durante esta pandemia, tornando-se um modelo
de negdcio promissor. Espera-se que os comerciantes da localidade acatem e continuem usando
este método de comércio até mesmo depois da pandemia jA que os resultados encontrados se
mostram ser progressivos e positivos.
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Analysis of The E-Commerce as a Promising Opportunity In The
City of Guarapuava — PR and Region

Abstract: With the difficulties imposed by COVID-19, the city of Guarapuava - PR and Region
underwent changes both for the consumer and for the suppliers of services and products. E-
commerce appears as an opportunity for companies to continue acting and boosting their sales using
the internet. Due to the high competitiveness, the entrepreneurs noticed the importance of electronic
commerce and started to personalize their service by tracing the profile of the consumer in order to



attract more customers and respond to market demand. This study established to identify this profile
and demonstrate the growth of this model until today. Of a total of 322 participants, most use the
internet to shop; contains income between R$ 3,000.01 and R$ 5,000.00; are between 36 and 50
years old and have completed higher education. This identification serves to encourage consumption
based on a personality shopping experience. A survey conducted in the digital retail business
showed a growth of 26% due to COVID-19 compared to the same period last year. This new means
of exchanging assets or services, in addition to increasing sales growth, allows customers to make
purchases with greater time and convenience. In addition, it minimizes agglomerations in physical
stores, valued and well-regarded behavior during this pandemic, making it a promising business
model. Local traders are expected to follow and continue to use this method of trade even after the
pandemic as the results found are progressive and positive.

Keywords: E-commerce; Electronic Commerce; COVID-19.

1. Introducéo

Com o surgimento das dificuldades impostas pela pandemia do Coronavirus, a cidade de
Guarapuava — PR e Regiéo sofreu mudancas radicais tanto para o consumidor quanto para
os fornecedores de servi¢os e produtos. O e-commerce surge como uma oportunidade para
gue as empresas continuem atuando e impulsionando as vendas como, por exemplo, no
setor de bicicletas cujos produtos podem gerar melhor qualidade de vida para os
consumidores e, consequentemente, um retorno positivo para as organizagoes.

Segundo SEBRAE (2011), o e-commerce € caracterizado pela automacéo das operacdes
comerciais com a utilizacdo da internet e representa um dos ramos em maior crescimento
no mundo com investimentos cada vez maiores na busca de grandes retornos. Ele pode
ser dividido em trés variaveis: a) as operacdes que envolvem empresas para empresas; b)
empresas para consumidores; e c¢) consumidores entre consumidores, principalmente
envolvendo produtos usados.

De acordo com a mesma referéncia, 0 e-commerce mostra-se como uma ferramenta
essencial para as organizacdes e apresenta-se como um novo canal de comercializacao,
sendo assim um dos principais meios de venda para as empresas que foram obrigadas a
paralisar suas atividades devido ao isolamento social causado pelo Coronavirus. Este
modelo de comércio também acabou gerando um novo perfil de consumidores. Com a
necessidade de alterar o modelo de comércio atual devido a alta competitividade, os
empreendedores notaram a importancia do comeércio eletrénico, pois através dele é
possivel reduzir determinados custos e apresentar varios caminhos e vantagem para o0s
consumidores com precos menores, com maiores variedades nos produtos e na
comodidade do lar do comprador.

O presente estudo estabeleceu como objetivo identificar o perfil do consumidor atuante no
mercado do comércio eletronico e demonstrar este crescimento desde anos anteriores até
os dias atuais, os quais vém sendo vivenciados pela calamidade publica do COVID-19.
Para atingir as métricas estabelecidas, o presente trabalho foi embasado da analise de
dados dos seguintes enderecos eletrénicos: www.e-commerce.org.br e www.e-bit.com.br.
Diante a analise, um roteiro de pesquisa foi elaborado com o objetivo de identificar quais
sdo as caracteristicas dos usuarios de maior relevancia com o intuito de ilustrar as
oportunidades que o e-commerce disponibiliza para os pequenos empreendedores.

O Brasil possui um crescimento continuo e significativo no e-commerce desde o seu
surgimento e, pensando nisso, 0 presente artigo objetiva responder a seguinte pergunta:
Durante a pandemia de COVID-19, o e-commerce pode ser considerado um modelo de
negocio promissor?



Isto posto, o artigo tem como hipétese de pesquisa que 0s gestores irdo utilizar de novos
métodos de venda no comércio de Guarapuava — PR sem ter conviccdo de que seus
resultados seréo positivos ou negativos.

2. E-commerce

E-commerce é uma linha de comércio eletrénico onde este utiliza de ferramentas digitais
para efetuar negdcios comerciais e financeiros. De acordo com Turban, e Potter (2005), ele
€ um tramite de compra e venda de produtos e servigos por meio de redes digitais.

Segundo 0os mesmos autores, 0 e-commerce passou por algumas dificuldades até se
enraizar completamente no mercado por ainda existir certa desconfianca por parte dos
compradores e até mesmo dos proprios vendedores. Porém, com 0s avangos tecnolégicos
aplicados a ele isso tudo comecou a mudar e, além da diversificacdo dos produtos, a
comercializacdo de produtos de autovalor como iates, lanchas e casas luxuosas também
passaram a ser negociadas por meio do e-commerce.

De acordo com Martin (1999), o e-commerce vai impactar diretamente no mundo dos
negocios com a evolucdo da internet. O autor relata que com a evolucao dessa ferramenta
o consumidor tera muitas vantagens quando for realizar suas compras, pois esses terdo em
maos o preco de revenda, a oportunidade de comprar diretamente com a fabrica produtora
e, até mesmo, jogar um vendedor contra outro em busca dos melhores precos. Essa
comparacao citada por Martin (1999) ja é oferecida no Brasil por alguns sites como:
Bondfaro.com.br, BuscaPé.com.br e Zoom.com.br.

Uma matéria publicada este ano pelo portal e-commerce.org evidencia o impacto do e-
commerce no comércio tradicional. E ilustrado que o ramo do varejo esteja usando o e-
commerce como ferramenta essencial para manter-se no mercado. Uma justificativa para
essa tendéncia € que o e-commerce cresce em média 30% ao ano, ja o comércio tradicional
cresce 5%.

Segundo Vissoto e Boniati (2013), o uso do sistema de comeércio eletronico gera beneficios
para os compradores e, a0 mesmo tempo, para os vendedores. Trata-se da expanséo do
mercado de vendas por meio da disponibilizacdo de recursos e ferramentas. No entanto,
nos dias atuais, ndo € algo simples desenvolver um site que traga lucros com retorno rapido.

Para Castro (2011), as lojas online se beneficiam mais do que as tradicionais pois
abrangem uma rede maior de produtos, possuem precos menores e servi¢co personalizado
para cada cliente tornando a compra eficiente. Além de que estdo em constante inovacao
buscando aderir novos produtos e servigcos. De acordo com 0 mesmo autor, para as
empresas, 0 e-commerce proporciona vantagens de custos, sendo assim o relacionamento
com o cliente é mais favoravel pelo fato da diferenciacéo do produto ou servi¢go por meio do
preco. Outro fator importante € que lojas online atendem 24h por dia com menores grupos
de colaboradores.

3. Previsao estatistica

No primeiro trimestre do ano de 2020, a Compre&Confie, uma organizacao de inteligéncia
de mercado, realizou uma pesquisa no ramo do varejo digital e apresentou um crescimento
significativo devido ao COVID-19, momento no qual o faturamento atingiu R$ 20,4 bilhdes,
um aumento de aproximadamente 26% em comparacdo com 0 mesmo periodo do ano
passado (NOVAES, 2020).

Com base no Ebit, uma organizacdo global de afericdo e analise de dados a qual
disponibiliza a mais integra e confiavel visdo de consumidores e mercado do mundo em um
site eletrbnico, observa-se que houve um aumento significativo nas compras online. Na
Figura 01, observa-se o recorde de faturamento em 05 anos de e-commerce no primeiro
semestre de 2020.



Figura 01 — Recorde de faturamento no primeiro semestre de 2020.
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Fonte: Adaptado de Ebit (2020)

Diante dos dados, fica notéria a forca do e-commerce nos dias contemporaneos. A pesquisa
foi realizada em tempos de pandemia do COVID — 19, mas mesmo assim 0 COmércio
eletrénico no Brasil apresentou um aumento de 9% comparado com o segundo semestre
20109.

Segundo a Associagao Brasileira de Comeércio Eletrdnico, nesses tempos de epidemia
mundial a tendéncia do e-commerce € crescer ainda mais, pois acaba se tornando um meio
para os empresarios continuarem atuando e estando presente no mercado, mantendo a
sua seguranca e a de seus clientes, uma vez que este a cada dia esta se tornando mais
competitivo. Na Figura 02, observa-se o crescimento de novos usuarios no e-commerce.

Figura 02 — Aumento no niumero de novos USU&rios no e-commerce.
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De acordo com o Ebit, fica claro que o comércio eletrénico esta se consolidando cada vez
mais no mercado, pois com 0s avancos tecnoldgicos se tornou mais seguro realizar as
compras através dele e essa seguranca € repassada ao usuario o qual compra com
tranquilidade. A entrada de grandes marcas, a fusdo de grandes empresas de varejos e o
fortalecimento das ja existentes contribuem para que esse canal de vendas crie confianca
da populagéo e venha a ganhar mais mercado.



Para Castro (2011), outros privilégios associados as empresas permitem uma elevacao
significativa do proposito de mercado das firmas fortificando as vendas. Uma loja virtual €
capaz de oferecer seu produto em todo territério nacional e internacional, enquanto que as
lojas fisicas séo limitadas por territorio como bairros, cidades e municipios vizinhos. Além
disso, o comércio eletrénico propicia que as lojas atuem durante todas as horas do dia,
todos os dias do ano, podendo ser acessada a qualquer momento.

3.1 Seguranca em sites de compra

Do mesmo modo que uma loja fisica mostra cuidado com sua seguranca, 0 COMércio
eletrénico também precisa estar devidamente assegurado contra os invasores. De acordo
com uma pesquisa de 2019 da empresa de Tom Canabarro, cofundador da Raio-X da
Fraude, estima-se em média que a cada 5 segundos ocorre uma tentativa de fraude no
comércio eletrbnico e que 2,52% das compras online sofrem alguma tentativa de fraude
(GUIMARAES, 2020).

Diante desses dados, a seguranca do e-commerce deve ser levada a sério pelos gestores,
pois além de dar seguranca de compra ao cliente, ela faz com que a organizacao evite
prejuizos. Existem algumas ferramentas que auxiliam na segurancga desses sites como: 0
Certificado SSL que garante a confidencialidade dos dados dos clientes, onde estes séo
criptografados, tornando a navegacao mais segura; o Site Blindado que realiza um relatério
com as falhas a serem corrigidas para que usuarios mal-intencionados ndo consigam tirar
vantagens dessas falhas; os Selos Certificadores que garantem uma boa opcédo de
seguranca do site; e demais ferramentas antifraudes de pagamento que auxiliam na
verificagdo da vulnerabilidade do site.

3.1.1 Crescimento do e-commerce

De acordo com Limeira (2007), o comércio eletronico esta crescendo em escala mundial e
o principal propulsor desse aumento € o avanco da tecnologia e a disponibilidade que a
sociedade, rede mundial, tem de interagdo. Com base no mesmo autor, 0 e-commerce €
um ramo do comeércio com alto crescimento, por isso € de suma importancia estar atento
nas tendéncias de mercado para acompanha-lo.

Com base no Ebit, os segmentos mais promissores para o e-commerce no ano de 2020
sdo bem variados, mas os de maiores destagues sao: o segmento do comeércio de bebidas
e alimentos, marmitas fitness, esporte e lazer, decoracdo de ambientes, moda, cosmeéticos
e eletrénicos. Os produtos de maior comercializacdo por este meio de venda sdo: sapatos
masculinos e femininos, roupas, eletrénicos em geral, acessorios para veiculos, moveis,
brinquedos, produtos fitness, livros e apostilas. Vale ressaltar que existem varios outros
produtos que sdo comercializados pelo e-commerce.

4. Perfil do consumidor

Para Lindstrom (2008), o perfil do consumidor pode ser definido como as varias
caracteristicas identificAveis em determinados clientes, como o0s seus valores,
comportamentos, aspectos culturais e sociais, a fim de encontrar o publico-alvo a partir da
observacéao de todos os pontos individuais. Conhecer o cliente pode facilitar nas estratégias
da empresa, pois sabera qual produto ou servico agrada mais os consumidores, como e
guando os encontrar e até mesmo como atingir o publico-alvo com divulgacdes certeiras.

Demirdjian e Senguder (2004) afirmam que saber o perfil do consumidor pode fazer com
gue as empresas evitem desperdicar tempo e dinheiro em produtos e servicos que hao
seriam Uteis para o seu determinado grupo de clientes e, mas sim, focar os esfor¢os para
oferecer as solugdes para os consumidores.

Segundo Solomon (2011), o comportamento do consumidor engloba varios pontos. E
importante analisar o cliente tanto como individuo quanto grupo. Cada cliente tem um nivel



de satisfacdo e tém expectativas diferentes a respeito do mesmo produto ou servico. A
identificacdo do perfil do consumidor pode aproximar a empresa do cliente e, assim, pode
gerar mais valor para o que € oferecido, pois a organizacéo tem as informacdes necessérias
para satisfazer plenamente seus clientes.

5. Metodologia

A metodologia corresponde ao trajeto a ser percorrido por um estudo, das ferramentas
utilizadas para a realizagdo de uma pesquisa ou estudo, o estudo da organizacao, visto que
methodos significa organizacdo, e logos, estudo sistematico, pesquisa ou investigacdo
(GERHARDT, 20009).

Para este trabalho, em um primeiro momento, foram feitas leituras de materiais
bibliogréaficos e artigos publicados por meio de sites cientificos da area de administracéo.
Realizou-se um estudo retrospectivo a partir da observacdo de dados do mercado
financeiro atual e, com base nesses resultados, a necessidade da implementacdo de um
novo sistema de comércio que possa vir a suprir as demandas que o modelo tradicional
ndo é capaz de preencher.

Segundo Gil (2008), pesquisa quantitativa, como o nome sugere, é caracterizada pela
guantificacdo, na forma de coleta de informacdes e nos resultados estaticos apresentados
gue busca sempre ter precisdo nos resultados onde as variaveis analisadas sao objetivas.
Os dados sédo coletados através de pesquisas e apresentados com graficos, para que
facilite a compreenséo dos resultados, comprovando ou contrariando uma hipotese.

Para Marconi e Lakatos (2017), a pesquisa exploratoria busca elucidar os dados com o
objetivo de formular ideias como problemas e hipéteses para estudos mais profundos.
Também engloba parte bibliografica e documental; e busca formar uma visao mais ampla
sobre os fatos expostos onde os temas devem ser delimitados para que possa ser feito uma
busca mais especifica acerca do assunto, pois dessa forma ficara mais claro e de facil
entendimento.

Gil (2008) diz que a pesquisa bibliogréafica é feita através de conteudos ja desenvolvidos,
com base em livros e artigos, pois ela permite ao pesquisador explorar grandes areas de
estudo, pois utiliza dados ja obtidos por outros autores. Este meio € muito utilizado em
pesquisas histéricas, pois na maioria das vezes nao ha outra maneira de se encontrar as
informacdes necessarias, porém deve-se ter atencdo para que ndo afete a qualidade da
pesquisa com fontes duvidosas, por isso verificar as fontes e confirmar as informacdes &
de suma importancia.

De acordo com Barbetta (2012), a técnica de amostragem néo probabilistica busca elaborar
uma amostra que represente de forma razoavel a populacdo, no entanto pode haver um
viés ao generalizar os resultados da amostra para a populacdo. Sendo assim, trata-se de
uma limitacdo, em que os resultados valem apenas para a amostra.

E importante ressaltar que este célculo do tamanho da amostra probabilistica serve como
referéncia para a amostra nao probabilistica, sendo que com a amostragem nao
probabilistica ndo se pode realmente garantir 95% de confianca e margem de erro de 5%.

A presente pesquisa foi realizada pelos respondentes de forma voluntaria, ou seja, s6
participou quem realmente demostrou interesse em colaborar. Para poder responder o
guestionario, o requisito era que o mesmo tivesse realizado pelo menos uma vez alguma
compra por meio do canal eletrénico de vendas. Entdo, elaborou-se um questionario a fim
de se levantar os dados necessarios para tracar o perfil do consumidor que faz uso do e-
commerce. Entre os dias 05 a 21 de setembro de 2020 foram aplicadas algumas perguntas,
sendo gque a elaboracdo das mesmas se deu a partir da ferramenta online Google Forms,
ferramenta livre de uso e sem custo. Ela possibilita criar um questionario completo contendo



todos os itens exigidos para uma pesquisa, podendo vocé optar entre pergunta obrigatoria,
gue exige o seu preenchimento para permitir o envio do questionario, ou nao.

A partir disso, foi escolhido este instrumento do Google Forms para coleta de dados devido
as vantagens que incluem respostas rapidas e certeiras, atingir um nimero grande de
pessoas ao mesmo tempo, ter economia de tempo, anonimato e uniformizacdo de dados,
escolheu-se este instrumento como para coleta de dados.

Para Gerhardt (2009), a construcao das perguntas deve relevar sua formulagédo a fim de
gue se consiga todos os dados necessarios e se atinja 0s objetivos previamente
estipulados. Existem trés tipos de questdes: as fechadas, abertas e mistas. Nas primeiras,
guem esta fazendo o questionério devera optar por uma resposta ja predeterminada, ou
seja, a alternativa que melhor corresponda ao que deseja fornecer. Questdes deste tipo
ajudam uniformizar e padronizar os dados. Nas segundas, a pessoa podera responder
livremente, como desejar. J& nas ultimas, ha uma mistura de questfes fechadas e abertas
em uma lista predeterminada. Exemplo, um item aberto como, “outros”.

De acordo com Sommer e Sommer (2006), as perguntas fechadas seriam de maior
relevancia em casos onde haja mais respondentes ou muitas perguntas, nesse ambito os
recursos mecanicos sao de mais valia para apurar as respostas. Dohrenwend (2005) relata
gue as questdes fechadas disponibilizam maiores vantagens do que perguntas abertas, ja
gue estas ndo apresentam questbes com uma solucdo direta, podendo até mesmo
apresentar erros ou ocultacéo de resposta.

Apoés a elaboracédo, o formuléario foi disponibilizado a partir de um endereco eletrénico e,
guando algum participante o responde, as respostas sao enviadas diretamente ao
responsavel do mesmo. Em seguida, todos os dados coletados sdo organizados em
planilhas e tabelas de facil visualizacao e analise com base nas informac¢des coletadas. Por
meio deste método, foi possivel foi possivel obter uma amostra total de 322 participantes.

6. Apresentacéo e analise dos resultados

A perguntas estipuladas nesta pesquisa fazem referéncia ao perfil dos consumidores com
o objetivo de identificar a faixa etaria média, nivel de escolaridade, média salarial e qual o
principal motivo para a utilizacéo da internet para poder tracar a descricdo dos participantes
da pesquisa de forma geral.

Na Figura 03, pode-se observar quais sdo 0s principais motivos que os entrevistados fazem
0 uso da internet.

Figura 03 — Para quais segmentos a internet é mais utilizada?

Qual o principal motivo para utilizacdo da internet?

Sites de Noticias 15.46%,

Internet Banking 8.25%

Fonte: Dados da Pesquisa (2020)



A Figura 03 apresenta em porcentagem que a maioria dos consumidores ou 28,3%
daqueles que responderam a pesquisa de Perfil dos Consumidores utilizam a internet com
o intuito principal de fazer compras e, desta forma, gera oportunidade para as empresas

aderirem as vendas pela internet.
Na Figura 04, é possivel ver quais as rendas salariais mais comuns entre os entrevistados
gue fazem o uso da internet.

Figura 04 — Qual a principal fonte de renda familiar?

Qual sua renda?
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Fonte: Dados da pesquisa (2020)

Na Figura 04, pode-se analisar que de todos que responderam a pesquisa, a maioria ou
38,2% tém uma renda entre R$ 3.000,01 e R$ 5.000,00. A partir desta informacéo é possivel

iniciar a definicdo do perfil do consumidor.

Na Figura 05 fica evidente qual a idade com maior presenca em realizar compras por meio
de enderecos eletrénicos.
Figura 05 — Qual a faixa etaria mais ativa no comércio eletrénico?

Qual sua faixa etaria?

,Emre 19 e 25 anos 19.59%

Entre 36 a 50 anos
30,4%

Fonte: Dados da pesquisa (2020)

Na Figura 05, observa-se que entre os entrevistados a faixa etaria predominante é entre 36
e 50 anos com 30,4%. Isso € importante, pois pode render vendas para o e-commerce, uma
vez que é uma faixa etaria mais estavel e madura economicamente.



Na Figura 06, pode-se evidenciar qual o nivel académico mais frequente entre os
entrevistados.

Figura 06 — Qual o nivel de formacédo académica?

Qual sua escolaridade?
.............................

TereTTTTTTTEMN

Ensino Fundamental . Ensino Médio Superior Incompleto Superior Completo
Pés Graduacgao

Fonte: Dados da pesquisa (2020)

A Figura 06 mostra que a maior parte dos entrevistados ou 32% tem um ensino superior
completo. Esses foram os resultados encontrados na pesquisa aplicada aos consumidores
de diversos grupos sociais aleatorios e voluntarios de forma a identificar o perfil do
consumidor dos participantes.

7. Consideracdes sobre os dados

De acordo com Lemos e Gées (2015), é de suma importancia conhecer o comportamento
do consumidor virtual, pelo fato do contato ndo ser diretamente entre o vendedor e o
consumidor, diferente dos comércios fisicos. Kotler & Armstrong (2007) descrevem que ha
varios fatores que influenciam o comportamento do consumidor, como: culturais, mentais e
0s proéprios fatores pessoais. O vendedor deve estar atento para estes fatores de forma que
nao haja erros na troca de informacgédo com o cliente para efetivar uma boa venda e o cliente
realizar uma boa compra.

Desta forma, com a analise dos dados da pesquisa, pode-se concluir que dos 322
entrevistados, 28,3% utiliza a internet para fazer compras; 38,2% contém renda entre R$
3.000,01 e R$ 5.000,00; 30,4% e a faixa etaria de 36 a 50 anos que possui maior
representatividade e 32% possui ensino superior completo, assim identifica-se o perfil dos
consumidores que participaram da pesquisa.

8. Conclusodes

A presente pesquisa buscou estudar o comportamento da sociedade com relacdo a
utilizacdo do comercio eletrbnico em meio ao caos social causado pela pandemia do
COVID-19 e analisou o perfil do consumidor de maneira a demonstrar o crescimento do e-
commerce em tempos atuais. ApOs realizar a obtencdo e a compilacdo dos dados foi
possivel elucidar a classe econémica, 0 motivo principal para utilizacdo da internet, faixa
etaria e escolaridade dos que responderam.

Diante deste estudo, é possivel afirmar que o consumidor é influenciado pelo seu proprio
perfil, onde idade, classe social, género e principios pessoais sao fatores influentes na hora
da compra. Observou-se, na amostra de 322 participantes, que a faixa etaria da maioria
dos consumidores varia de 34 a 50 anos, possuem ensino superior completo e renda
mensal de até R$ 5.000,00. Atualmente, realizar compras online ja é algo comum, visto que



certa parte dos entrevistados, através da pesquisa, realizam compras pelo comercio
eletronico. E de comum andlise que fatores psicoldgicos elucidam nos consumidores o
desejo de compra. Os consumidores do comercio eletronico, quando agugados por esses
desejos, realizam compras compulsérias, ou seja, compras nao programadas. Pode-se
definir que os fatores sociais sao fortes influenciadores de compra, pois as informacgdes
sobre determinadas compras sdo compartilhadas entre familias, amigos, grupos de
trabalho, redes digitais e entre outros meios de comunicac¢ées. Porém, o principal fator que
leva o consumidor as compras online s&o os prec¢os e ofertas que sdo bem mais acessiveis
do que no comercio fisico.

As empresas online podem tracar o perfil do consumidor e oferecer produtos que atendam
plenamente as necessidades do cliente e, assim, saira na frente do concorrente planejando
0 pré-venda e pés-venda para criar um vinculo com o cliente. Outro fator importante é
buscar oferecer seguranca na venda para que o consumidor se sinta confiante em realizar
a compra.

Por fim, os dados da pesquisa trazem o perfil dos consumidores e mostra as novas
oportunidades de crescimento do comércio eletrénico onde tanto os vendedores como 0s
consumidores se beneficiam da situacédo. Este novo meio de troca de bens ou servicos,
além de permitir um maior crescimento de vendas da empresa, permite também que os
clientes facam suas compras com mais tempo e comodidade. Outro fator de relevancia é
poder minimizar as aglomeracdes em lojas fisicas, comportamento que durante uma
pandemia mundial é valorizado e bem visto, sendo assim um modelo de negdécio promissor
na presente situacdo de calamidade publica. Como a previsdo do e-commerce € um
crescimento ascendente na economia, espera-se que 0s comerciantes de Guarapuava —
PR e Regido acatem e continuem usando este novo método de comeércio até mesmo depois
da pandemia ja que os resultados encontrados se mostram ser progressivos e positivos.
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