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OS DESAFIOS DO EMPREENDEDOR EM TEMPOS DE PANDEMIA: O USO
DAS PLATAFORMAS DIGITAIS COMO ALIADAS

Mayse Gomes da Silva Freire
Raquel Castor Costa
RESUMO

A pandemia mundial ocasionada pelo corona virus, é o responsavel pelo fechamento do
comercio ndo essencial, com isolamento social as pessoas comegardo a rever o modo de
viver com isso as suas preferéncias para compras. Diante desse “novo normal” os
empreendedores precisardo repensar 0 modo de realizar as vendas e como manter
relacionamento com o cliente. Este trabalhno tem como objetivo analisar como as
plataformas digitais e uso da venda através do e-commerce auxiliardo os empreendedores
do setor de moda intima a se sobressair em meio a crise. A pesquisa se caracterizou de
maneira quantitativa, utilizando a pesquisa descritiva para subsidia-la. O estudo revelou
que a comercializacdo de produtos através das redes socias, principalmente o Instagram,
é o futuro do comércio sendo ele responsavel por empreendedores manter o seu volume
de venda durante a pandemia.

Palavras chaves: E-commerce. Empreendedorismo. Pandemia. Covid-19. Empresas.

1 INTRODUCAO

No inicio de janeiro de 2020 foi declarado pela Organizacdo Mundial de Saude
(OMS) um surto de Coronavirus que chamou a aten¢édo das autoridades de todo o mundo.
O novo Coronavirus € o agente infeccioso responsavel pela pandemia COVID- 19, doenca
que pode apresentar desde sintomas classicos de gripe, como dor no corpo, febre e
irritacdo de garganta até a forma mais grave, caracterizada por insuficiéncia respiratoria
aguda, que pode resultar na morte (CHEN et al., 2020; LAU et al., 2020).

Para combater este virus usou se de diversas estratégias, tendo como principal o
isolamento social, levando assim ao fechamento de varios estabelecimentos, funcionando
somente o essencial (supermercado, hospitais, posto de gasolina, dentre outros). A
pressdo por isolamento social e o fechamento do comércio “ndo essencial” desencadeou

uma crise econdmica em todo mundo, atingido empreendedores de



pequenos e grandes negdcios, mediante essa nova realidade eles tiveram que se

reinventar para continuar ativos no mercado (FUJARRA et al.,2020).

Crises e ameacas podem direcionar os empreendedores em seu contexto a novos
caminhos. Durante esse periodo de isolamento e distanciamento social devido a pandemia
de covid-19, os empreendedores tiveram que criar estratégias de negocios e essas
oportunidades vem de encontro com o que as redes sociais podem oferecer para atrair
seus clientes para compra de produtos ou servicos de forma online. Segundo
STANGHERLIN:

Passar pelo processo de adaptacdo ao digital ndo é mais uma oportunidade de
escolha, mas sim um caminho que se faz necessario. “Se a internet ja era
importante para os negécios, hoje ela virou a Unica alternativa para muitos
deles” (STANGHERLIN et. al, 2020, p. 2).

A expansdo do mercado online tem favorecido a ferramenta e-commerce que
simplifica a negociagdo por meio das plataformas digitais. A cada dia as pessoas estdo
adquirindo maior quantidade em produtos pela internet, desde produtos considerados
essenciais como comida, roupas, eletrodomesticos e até produtos ndo muito essenciais e
consequentemente as plataformas digitais se tornam um efetivo instrumento de negécios
beneficiando tanto clientes como a empresas de forma mais rapida na divulgacao dos seus

produtos e comercializa-los.

No caso do setor de moda intima, os desafios por conta da pandemia referem-se ao
fechamento das lojas fisicas. Deste modo, houve acréscimo relevante de empreendedores
individuais no setor de moda intima com intuito de obter uma renda extra e assim as

plataformas e uso do e-commerce tornaram-se um favoravel aliado nas vendas online.

O e-commerce, isto &, as vendas provenientes do meio online, é uma estratégia
que cresce conforme o uso dos smartphones se populariza e a comodidade se
torna relevante. [...] Cada vez mais, se faz essencial estabelecer estratégias e
aclBes que possibilitem a integracdo dos canais de marketing e assim o
desenvolvimento de redes de valor (REVILLION et al., 2019).

Dentro do contexto, surge um questionamento: quais os desafios enfrentados pelos
empreendedores individuais do setor de moda intima feminina em tempos de pandemia?
O objetivo geral é identificar os desafios enfrentados pelos empreendedores individuais
do setor de moda intima feminina em tempos de pandemia. Desta forma, para atingir o
objetivo geral, foram definidos alguns objetivos de forma mais especifica relacionados:

i) descrever estratégias de vendas adotadas pelo empreendedor; ii)



identificar quais plataformas usadas para manter o relacionamento com o cliente; iii)

verificar a relagdo do empreendedor de moda intima com e-commerce.

E esperado que a partir dessa pesquisa 0s empreendedores passem a ter uma
visdo mais abrangente e estratégica de modo que consigam implementar esse instrumento
tecnoldgico de forma organizada, eficaz com intuito de atender as expectativas dos
clientes. Do ponto de vista académico o artigo € importante por trazer novas descobertas
sobre o comportamento dos empreendedores individuais do setor de moda intima frente

a uma situacdo atipica de pandemia.

2. REFERENCIAL TEORICO

Neste artigo apresenta-se o beneficio das plataformas digitais e suas ferramentas
associadas aos empreendedores individuais em tempos de pandemia. Pequenos e grandes
negocios estdo em busca da inovacdo por meio das redes sociais, que nunca foi tao Util
para a realizacdo de negociacGes comerciais. Abordam-se teméticas relevantes para o
presente estudo: E-commerce, transformacéo digital, relacionamento com cliente por

meio das redes sociais.

2.1. E-commerce
E-commerce traduzindo para o portugués significa comércio eletronico, € uma
modalidade de venda onde a comercializagdo acontece de forma virtual, onde o cliente
consegue realizar suas compras totalmente online de forma rapida e prética, contando
com a comodidade de receber suas compras no conforto de casa (FIGUEIREDO, al et,
2020). “O comércio eletronico € a realizagao de toda a cadeia de valor dos processos de
negécios num ambiente eletrbnico, por meio da aplicacdo de intensas tecnologias de

comunicagdo e de informagdo, atendendo os objetivos de negocios” (ALBERTIN, 2010
p.3).

Com os avancos das tecnologias e a globalizagdo, o e-commerce é visto com 0
futuro do comércio, pois através da internet ha varias oportunidades de negdcios, e a cada
dia vem se renovando e aumentando as possibilidades. Com ela é possivel realizar a busca
de um produto rapidamente, realizar pesquisa de preco, a qualidade, e assim aproveitar a
melhor oferta (TEIXEIRA,2015). Para Kotler (2002), algumas das vantagens

relacionadas a conveniéncia e comodidade e oferta de informacéo séo:



a) Conveniéncia: Os clientes tém a possibilidade de realizar compras diretamente
da sua casa, a qualquer horério, sempre precisa enfrentar filas, se deslocar,
pagar estacionamento.

b) Comodidade: O cliente pode receber o produto no conforto de casa, ndo é
sujeito a pressdo psicoldgica para compra determinados produtos, por parte de
vendedores.

c) Informacédo: Consegue realizar pesquisa de preco rapidamente, a qualidade

oferecida pelas empresas (produto, entrega, etc.).

2.1.1 Tipos de vendas no e-commerce
“O modelo de varejo do e-commerce possui variagdes e subdivisdes, que tem

peculiaridades especificas em cada ramificacdo, tais como modelo de fornecimento,
publico alvo, estratégia de negocio” (GILIOLI E GHIGGI, 2020). As principais

ramificacdes do e-commerce segundo o autor sédo:

a) Business to Consumer (B2C): Esta a ramificacdo mais usada quando se fala
de e-commerce, é a venda da empresa, produto ou prestador de servigos
diretamente para o consumidor final.

b) Business to Business (B2B): De empresa para empresas, é a venda de produtos
Ou servicos de uma empresa para a outra, como por exemplo, na compra de
matéria prima, material de escritorio.

c) Consumer to Consumer (C2C): Do consumido para o consumidor, nessa
modalidade temos como exemplos sites como mercado livre, OLX, onde 0
consumidor consegue vender diretamente para outro consumidor.

d) Consumer to Business (C2B):E a modalidade onde o consumidor vende para
as empresas, como exemplo, linkendin onde as pessoas oferecem seus servicos

para as empresas.

Atualmente, a tecnologia em smartphone esta cada dia mais avancada, € possivel
ter a mdo o banco, a loja preferida, o restaurante, tudo isso através de aplicativos que
proporcionam a facilidade de ter o que vocé precisa na palma da mao. Pensando nisso,
FIGUEIREDO, (2020) descreve as novas maneiras de compras pelo celular como o futuro
do e-commerce. Sdo elas as vendam através de redes sociais, aplicativos, conforme
Quadro 1:



Quadro 1:

Novos modelos de E-commerce e classificacdo dos segmentos

MODELO

CLASSIFICACAO DO SEGMENTO

P2P — Pear to Pear

TranscrigOes entre pessoas, compartilhando arquivos

digitais sem a necessidade de intermediador.

M-Commerce ou Mobile

TransacOes comerciais por meios de dispositivos moveis.

S- Commerce

Vendas pelas Redes Sociais

F - Commerce

Vendas realizadas pelo Facebook

T-Commerce

Vendas através da Televisao

Fonte: Figueiredo al et, (2020)

2.1.2 Oportunidades no e-commerce

As medidas sanitarias para impedir a disseminacdo do Covid-19, os decretos de

isolamento social, contribuiram para o aumento de usuarios na internet, como mostra a

pesquisa realizada pela Agéncia Nacional de Telecomunicagdes (Anatel, 2020) que revela

0 aumento de 40% a 50% durante a pandemia, que contribuiram para 0 aumento no

comércio eletrdnico.

A pesquisa realizada pelo EBIT/Nilsen (2020) em parceria com ELO mostra

aumento 47% no faturamento do e-commerce no primeiro semestre de 2020, chegando

ao maior aumento nos Ultimos vinte anos, como mostra a figura 1.
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Esta mesma pesquisa mostra que houve o aumento de 41 milhdes de novos

consumidores aderindo a essa modalidade de venda, que representa 40% do total de

consumidores, o que impulsionou 0 aumento do faturamento, como mostra a figura 2.



Figura 2 — Aumento dos novos consumidores no e-commerce.
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Neste cenario é possivel perceber que o comércio eletrdnico vem cada vez mais
se fortalecendo ao longo dos anos. A tendéncia é que em 2021 tenha um crescimento de
26% por cento, com um faturamento de 110 bilhGes de reais. Isso se deve principalmente
pela consolidagdo das marcas virtuais e pelo fortalecimento da venda através do
Marketplaces (IBIT/NIELSON, 2020).

Marketplaces séo plataformas digitais que funcionam como um shopping virtual,
onde as lojas podem oferecer seus produtos esse tipo de plataforma muita das vezes ja
disponibiliza formas de pagamento no proprio site. Como por exemplo, temos o mercado
livre que é uma das maiores vitrines virtuais do Brasil, no site deles € oferecida a forma
de pagamento através do mercado pago o banco digital do mercado livre, e assim tornando
a experiéncia de compra mais rapida e pratica (FERREIRA, 2020).

Por fim, analisando os dados é possiveis chega a conclusdo que empresas que nao
estdo inseridas nas plataformas digitais, ficam em desvantagens em relacdo aos seus
concorrentes, pois em temos de velocidade que é a era digital para se manter ativo no
mercado se faz necessario acompanhar as mudancas, e estd sempre se renovando e
inovando. (FIGUEIREDO, al at, 2020).

2.2 Transformacao digital

A tecnologia é uma ferramenta de oportunidade, justamente porque vem dela
métodos e processos utilizados para producdo de bens ou servicos. As organizacgdes estao
rapidamente trocando suas interacdes tradicionais por experiéncias digitais sustentadas

através de avancos da tecnologia digital e isso esta acontecendo



frequentemente, porque 0 mercado passou a esperar que as empresas criem experiéncias
digitais eficientes e a empresa que ndo se adaptar a esse novo modelo de cliente digital
sera desprezada no mercado consumidor. “A tecnologia da informagéo se torna cada vez

mais protagonista nos processos produtivos e estratégicos” (RODRIGUES, 2017, p. 12).

A transformacdo digital proporciona a experiéncia de examinar todos 0s
aspectos de uma empresa e descobrir como moderniza-los, para que possam continuar a
evoluir conforme a tecnologia evolui. “A verdadeira transformagao digital ¢ uma jornada
de mudangas que comeca por criar uma organizacao de alto desempenho em inovacao,
que promove e se adapta rapidamente a mudancas, sem medo de ousar.” (SILVA, 2018,
p. 01).

Contudo, a adaptacdo das organizacdes para o digital se mostra primordial devido
as novas necessidades dos clientes, que mudam seu comportamento em situacoes
adversas. A inclusdo sobre a questdo de propagandas e marketing das empresas teve inicio

com os tradicionais modelos de comunicagdo onde se destacavam a televisdo e o radio.

Assim, a divergéncia entre 0 modelo tradicional e as redes sociais acontece na
interacdo mutua que ha na comunicacdo virtual, pois essa relacdo é mais dindmica e
interativa, uma via de méo dupla. Ou seja, a troca de mensagens instantaneas geralmente
acontece em tempo real nas redes sociais, enquanto a mensagem disseminada através dos
veiculos de comunicacdo tradicionais de modo mais elaborado e atinge a publico-alvo de
modo geral, o diferencial das redes sociais é a possibilidade de atingir de maneira mais

especifica o publico-alvo.

E possivel que as tecnologias digitais tenham mudado ainda mais a forma como
é considerado o armazenamento de informacdes. Em organizacgdes tradicionais os dados
eram caros de obter, dificeis de armazenar e usados em departamentos organizacionais,
recentemente os dados sdo gerados em quantidades sem precedentes ndo sé por empresas,
mas por pessoas comuns a toda hora em todo lugar e com isso 0 maior desafio de hoje é

converter a enorme quantidade de dados em informagdes valiosas (TECMUNDO,2018).

Finalmente, as tecnologias digitais levam a se pensar de maneira diferente sobre

a compreensao e criacdo de valor para os clientes. O que os clientes valorizam



pode mudar com muita rapidez e os concorrentes estdo a toda hora descobrindo novas
oportunidades que talvez sejam valorizadas pelos clientes. Desta forma, “as empresas
precisam cada vez mais definir uma estratégia efetiva, considerando o contexto
tecnoldgico existente, a fim de se manterem competitivas, sustentaveis e ageis na resposta
a novos potenciais concorrentes” (RODRIGUES 2017, p. 16).

2.3 Relacionamento com o cliente digital

A medida que a tecnologia modifica a acessibilidade e a capacidade do cliente
para entrar em contato diretamente com a organizacao se tornou mais facil e o surgimento
de um novo tipo de consumo proporcionou destaque ao cliente na posicéo das acOes de
uma empresa. E interessante ressaltar que novas tecnologias trouxeram a participacéo de

organizac0es voltadas a tecnologia da informacdo (NETO; FERREIRA, 2014).

Portanto, a compreensdao de um agradavel relacionamento com cliente é a parte
importante para o sucesso de vendas de uma empresa. Ha diversas formas de construir
relacionamento favoravel com cliente, mas o fator principal é saber qual o publico-alvo
de sua empresa e através das midias sociais estabelecer métodos de comunicagdo mais

eficaz de conhecer seu publico-alvo, entender seus interesses (ENDEAVOR, 2016).

Recentemente € possivel observar que o relacionamento com os clientes passa
por uma transformac&o que esta relacionada ao fato que o proprio cliente utiliza mais os
aplicativos de mensagens diarias e as redes sociais. No periodo mais critico das restricdes
em virtude da pandemia a forma de consumo teve sua transformacéo acelerada e mais
clientes preferem diversificar os meios de entrar em contato com a empresa. Esse
crescimento de vendas por meio de atendimento virtual avangou e proporcionou as
empresas novas opcdes de ferramentas implementadas como o Business Messages, pelo
Google, e a oportunidade de incorporar pagamentos pelo proprio aplicativo do WhatsApp,
além do Business Chat da Apple (SEBRAE, 2018).

Atualmente, hd um novo perfil de consumidor que compra, avalia, comenta, quer
saber 0 que sua rede de contatos pensa sobre produtos e servicos e se baseia em midias
sociais para obter resultados econdmicos e de relacionamento. Isso demonstra que é
preciso, cada vez mais, manter uma relacéo personalizada com os clientes. Com as midias

sociais, o tradicional boca-a-boca dé lugar ao boca-no-mundo, referindo-se ao



poder de disseminagdo de um comentario positivo ou negativo nesse canal
(QUALMAN, 2011).

Deste modo existe uma ferramenta conhecida com CRM (Customer Relationship
Management), que pode ser traduzido como Gerenciamento de Relacionamento com o
Cliente. Esta ferramenta surgiu com o objetivo de fornecer as empresas uma solucéao
pratica que € como individualizar as relagcdes de marketing com os clientes, a partir desta
individualizacdo gerar o maximo de valor para os clientes e a propria empresa. A
definicdo de para esse conceito ¢: “o CRM pode ser interpretado como um modelo
estratégico para facilitar o gerenciamento do conhecimento e tomadas de decisdes de
acoes que almejam as premissas do marketing de relacionamento” (ZENONE 2011, p.
150).

3 METODOLOGIA

A metodologia de uma pesquisa reflete o formato e resultado que se busca
alcancar, é utilizada também para familiarizar o leitor com assunto abordado no artigo.
Para realizar uma pesquisa pode-se utilizar do método quantitativo para verificar os dados
numéricos e estaticos, e do método qualitativo que tem foco na compreensdo dos dados,
entender a questdo social onde o entrevistado estd em inserido, da organizagdo, e no
resultado que a pesquisa deseja alcanca (GILIOLI E GHIGGI, 2020). No presente estudo,
a abordagem utilizada foi quantitativa.

Para compreender o papel das plataformas digitais para empreendedores, se fez
necessaria uma pesquisa com carater exploratorio que visa fornecer ao pesquisador um
maior conhecimento do tema ou problema de interesse. “E apropriada para os primeiros
estagios da investigacdo quando a familiaridade, o conhecimento e a compreensdo do
fendmeno por parte do pesquisador sdo insuficientes” (GUIMARAES, 2020). Foi
realizado um levantamento em fontes secundérias, que de acordo com Guimaraes (2020)

séo fontes bibliograficas, documentais, estaticas e de pesquisas anteriormente realizadas.

A partir desse ponto, para alcancgar os objetivos deste artigo, se fez necessario uma
pesquisa de campo com empreendedores do setor de moda intima, localizados na cidade
de Fortaleza/CE, visando conhecer e entender o papel das plataformas digitais para 0s

empreendedores em meio a pandemia do Covid/19. Para isso foram



entrevistados um total de 60 empreendedores escolhidos de forma aleatéria considerando

a quantidade de seguidores no Instagram.

A coleta de dados ocorreu por meio de um questionario estruturado composto por
quinze perguntas, sendo 14 objetivas e 1 aberta, disponibilizado na ferramenta “Google
Forms” e enviadas por meio do aplicativo de mensagens WhatsApps, a pesquisa ocorreu
durante o més de maio/2021. Os dados serdo analisados com recursos técnicas estatisticas

descritivas, por meio de distribuicdo de frequéncia da propria plataforma.
4  ANALISE DOS DADOS
4.1. Perfil dos Entrevistados

Para o questionario foram selecionadas lojas online no segmento de moda intima
com perfil disponivel na plataforma digital do Instagram, observando a quantidade de
seguidores, sendo selecionado apenas aquelas lojas que haviam atingido a marca de 10
mil seguidores. Desta forma, o questionario comegou com perguntas para avaliar o
periodo de atuacdo das lojas no mercado, observou-se que (1,7%) atua a 4 anos no
mercado, (10%) a sete anos de atuacao, (1,7%) 35 anos, 13,3% atua a 12 anos (Gréafico
1)

Gréfico 1: Tempo de atuacdo no mercado.

60 respostas

21(1:?%] 1501, 7% 10,711, 7% 1% 7% (1, 71(1,7%

04 anos 2 anos 35 anos 4 messzes 6 anos Vi
12 anos Janos Imeases 5 anos T anos

Fonte: Mayse e Raquel (2021).

Atualmente, segundo a pesquisa, a plataforma mais utilizada com 100% dos votos,
é o Instagram que lidera esse ranking, dentre 93,3% considera que tanto o Instagram com

WhatsApp, (58,3) considera além dos anteriores os sites das proprias



lojas, (30%) além dos anteriores também considera o Facebook como plataforma mais
utilizada (Gréfico 2).

Grafico 2: Plataformas Digitais mais utilizadas.

Facebook
Instagram 60 (100%)
Twitter
Youtube
Whatsapp A5 (93,3%)

35 (58,3%)

Flataformas de Markteplace (... 11 (18.3%)

Zoom, Teans, efc

Fonte: Mayse e Raquel (2021).
Considerando o potencial das plataformas digitais para alavancar as vendas, com
(98,3) Instagram se mostra a plataforma aliada dos empreendedores, dentre esses (65%)
considera que além do Instagram o Whatsapp também é responsavel por alavanca as

vendas, (40%) considera o site da prépria loja e com (8,3%) Facebook. (Grafico 3)

Gréfico 3: Rede Social que mais impulsiona vendas online
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Fonte: Mayse e Raquel (2021).

Na pesquisa, procurou-se saber as formas de pagamento mais utilizadas (Gréafico
4), dentre as op¢Oes 0 pagamento realizado através de transferéncia (PIX) é a mais
utilizada com 91,7% dos votos, seguidos por (68,3%) que relataram que além do PIX o
pagamento online, (40%) pagamento na entrega, (6,7) pagamento direto no site, (1,7%)

cartdo de credito e debito.



Gréfico 4: Formas de pagamento.

60 respostas

Fagamento na entrega 24 {40%)

Pagamento onling { Via link de... 41 (68,3%)
Fagamento direfto no site 4 (6,7%)
Pagamento via PIX (transferén. .. 55 (91,7%)
Cartio de crédito/débito ll—1 (1,7%)
Magquineta crédito/débito l—1 (1,7%)
Utilizamos canais indiretos. Jf—1(1,7%)

Cartdo de débito e credito l—1 (1,7%)

Fonte: Mayse e Raquel (2021).

A seguir, para compreender sobre as estratégias de venda, buscou-se saber a
frequéncia que os empreendedores utilizam o gatilho no qual o estoque s6 tem mais um
produto e logo vai esgota, onde 61,7% responderam que faz uso muito frequente,13,3%

frequentemente e 16,7% faz uso desse gatilho ocasionalmente. (Grafico 5)

Graéfico 5: Utilizam estratégia de vendas.
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@ Munca

@ Raramente
Ocasionamente
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@ Nuito frequente

Fonte: Mayse e Raquel (2021).

O grafico 6 mostra na perspectiva dos empreendedores qual a rede social mais
alavancou as vendas durante a pandemia. E novamente é possivel nota que o maior aliada
para os empreendedores com (98,3%) é o Instagram, (16,7) declara que tanto o Instagram
0 WhatsApp alavancaram as vendas durante a pandemia, e apenas (10%) também leva
em conta o site da loja e (5%) plataformas de Markteplace.



Gréfico 6: Rede Social que alavancou o negécio na pandemia.

60 respostas

Instagram 50 (98,3%)
Twitter

Youtube

Whatsapp 10 (16,7%)
Site
Flataformas de Markteplace (...

Flantaforma propria.

0 20 40 60
Fonte: Google Forms, Autoria propria 2021.

Segundo a pesquisa, as midias sociais tém auxiliado os empreendedores a manter
ou cultivar o relacionamento com os clientes durante a pandemia. O Grafico 7 demonstra

que 80% dos empreendedores faz uso muito frequente, e 16,7% utiliza frequentemente.

Gréfico 7: Frequéncia que a empresa faz contato com cliente.
60 respostas

@ Munca

@ Earamente
Ccasionamente

@ Frequentements

@ Muito frequente

Fonte: Mayse e Raquel (2021).
Para manter o relacionamento com os clientes, os empreendedores utilizaram
91,7% publicacbes de contetdo, 73,3% além das publicacdes a divulgacdo de produtos

ou servicos, 66,7% utilizardo stories com links e 20% links patrocinados.



Gréfico 8: Estratégia utilizada nas midias sociais para manter relacionamento com o cliente.

60 respostas

Fublicacdo de contelido 55 (91,7%)

Links patrocinados

Divulgacdo de produtos ou

) 44 (73,3%)
SemvICos

Stories com links

Ferramentas do facebook ads e
instagram ads

0 20 40 60

Fonte: Mayse e Raquel (2021).
Analisado 0 uso do e-mail como meio de enviar promocGes e langamentos, é
possivel nota que atualmente esse tipo de divulgacdo esta ultrapassada, como mostra o

grafico 9, onde 76,7% nunca utilizaram esse método e 16,7% raramente utiliza.

Gréfico 9: Faz uso do e-mail para mostra seus servigos.

60 respostas

@ Munca

@ Earamente
Ocasionamente

@ Frequentements

@ Nuito frequente

Fonte: Mayse e Raquel (2021).
Para entender o papel do WhatsApp como forma de impulsionar as vendas, o questionario

aborda o uso de lista de transmissdo via WhatsApp para oferta dos produtos. Onde 42,4%
responderam que utilizam essa ferramenta ocasionalmente, e empatado com 22% cada, 0 uso muito

frequente e frequentemente e com 11,9% informaram que nunca utilizaram.



Gréfico 10: Faz uso de lista de transmissdo via WhatsApp.
59 respostas

@ Munca

@ Raramente
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@ Muito frequente

Fonte: Mayse e Raquel (2021).

A respeito dos links e publica¢bes que levam o consumidor ao atendimento via
WhatsApp, segundo o questionario 66,7% apontam que muito frequentemente os
empreendedores utilizam essa ferramenta, 15% utilizam frequentemente e apenas 10%

utilizam raramente. (Grafico 11)

Gréfico 11: Captura consumidores utilizando publicagGes, links e promogdes.
50 respostas

@ Nunca

® Raramente
Ccasionamente

@ Frequentements

@ Muito frequente

Fonte: Mayse e Raquel (2021).
Considerando o uso de mensagens oferecendo descontos, composta com links que direcionar

o0 consumidor para o atendimento via WhatsApp. 64,4% revelaram que tem uso muito frequente dessa

ferramenta para alavancar as vendas e 18,6% faz uso frequente. (Grafico 12)



Grafico 12: Links mensagens direcionando o cliente para atendimento via WhatsApp.

39 respostas

@ Munca
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Ocasionamente
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@ Muito frequente

Fonte: Mayse e Raquel (2021).
E por fim, como a utilizacdo das plataformas de E-Commerce, proporciona acesso
facil e organizando para os empreendedores, é possivel ver no grafico 13 que, 54,4% dos
empreendedores considera que muito frequente o E-commerce trouxe facilidade para seu

negocio, 21,1% considera que frequentemente, 12,3% ocasionalmente, 7% raramente.

Gréafico 13: A plataforma E-commerce e suas facilidades para os negécios.
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‘

Fonte: Mayse e Raquel (2021).
Agora considerando as formas de pagamento oferecidas no E-commerce, do ponto

de vista dos empreendedores, 62,5% considera que a forma de pagamento auxiliar na

fidelizacdo do cliente. (Grafico 14)

Gréfico 14: A plataforma E-commerce como forma de fidelizar os clientes.

@ Munca

@ Raramente
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® Frequentemente
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Fonte: Mayse e Raquel (2021).



5 CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo teve o intuito de compreender novas descobertas sobre o
comportamento dos empreendedores individuais no segmento de moda intima frente a
uma situacdo atipica da pandemia e quais estratégias conseguem utilizar para superar a
crise, tendo em vista 0 uso das plataformas digitais que geram resultados expressivos. A
principio, o artigo apresentou conceitos sobre 0 E-commerce de forma mais ampla, em
seguida destacou sobre transformacdo digital e atualmente de que modo é o
relacionamento com cliente digital. Desta maneira 0s objetivos especificos foram
alcancados.

A pesquisa realizada em junho/2021 revelou que para sobrevivir a crise
ocasionada pela pandemia os empreendedores utilizaram se bastante das redes sociais,
tendo o instagram como principal forma para manter o relacionamento com cliente,
contando também com o auxilio da plataforma whatsapp. A qual a principais estratégias
de vendas utilizada foram: i) enviar links para compra através do whatssap ii) utilizaram
da estratégia que produto estd esgotando iii) oferece formas de pagamento rapidas e
praticas como o P1X a nova forma de transferéncia eletrénica gratuita entre bancos.

Através da pesquisa foi possivel entender que a forma de e-comeerce mais
utilizada pelos empreendedores atualmente € S-comeerce o comercio eletrdnico atraves
das redes sociais, pricipalmente o instagram, com isso conseguirdo mantér as vendas, o

relacionamento com cliente e assim conseguiram sobreviver em meio a crise.
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APENDICE A

QUESTIONARIO SOBRE EMPREENDEDORES VIRTUAIS SEGMENTO
MODA INTIMA.

Este questionario realiza-se no ambito de uma monografia de graduacdo em
Administracdo de empresas pelo Centro Universitario Fametro apresentando como
principal objetivo identificar os desafios enfrentados pelos empreendedores individuais
no segmento de moda intima em situacdo atipica de pandemia. Solicitamos que vocé
responda a todas as questdes com atencdo, reproduzindo suas opinides com a maxima
fidelidade. Ressaltamos que as informagOes serdo mantidas sob sigilo e que sua
identidade ndo sera divulgada.

1. Tempo de atuacdo na empresa no mercado:

2. Voce utilizou algumas dessas plataformas para efetuar vendas durante a pandemia?
() Facebook

() Instagram

() WhatsApp

() Site

() Plataformas Markteplace (Mercado livre, Olx, Markteplace Facebook)

3. Recentemente qual rede social mais impulsiona suas vendas no seu comércio online?
() Facebook

() Instagram

() WhatsApp

() Site

() Plataformas Markteplace (Mercado livre, Olx, Markteplace Facebook)

4. Quais formas de pagamento mais utilizadas?
() Pagamento na entrega
() Pagamento online (Via link de pagamento) ()

Pagamento direto no site



() Pagamento via PIX (pagamento digital) ou boleto bancario

5. Faz o uso do gatilho no qual o estoque s6 tem mais um produto e logo vai acabar,

assim seu cliente se sente atraido ndo querendo perder a oportunidade de compra? *

() Nunca

() Raramente

() Ocasionalmente
() Frequentemente
() Muito frequente
6. Qual rede social que mais alavancou seu negocio na pandemia?
() Instagram

() Twitter

() Youtube

() WhatsApp

() Site

() Plataformas de Markteplace (Mercado livre, Olx, Markteplace Facebook)

7. Com que frequéncia sua empresa faz contato com os clientes através das midias

sociais?

() Nunca

() Raramente

() Ocasionalmente
() Frequentemente

() Muito frequente

8. Que tipo de estratégia sua empresa utilizou nas midias sociais para manter o

relacionamento com o cliente?

() Publicacéo de contetido
() Links patrocinados
() Divulgacéo de produtos ou servigos ()

Stories com links



() Ferramentas do Facebook Ads e Instagram Ads

9. Faz uso do e-mail para mostrar seus lancamentos e promocdes para o cliente?

() Nunca

() Raramente

() Ocasionalmente
() Frequentemente

() Muito frequente
10. Faz uso de lista de transmissdo via WhatsApp para oferta seus produtos?

() Nunca

() Raramente

() Ocasionalmente
() Frequentemente
() Muito frequente

11. Captura mais clientes utilizando publicagdes e links que levam o consumidor ao
atendimento via WhatsApp?

() Nunca

() Raramente

() Ocasionalmente
() Frequentemente
() Muito frequente

12. Considera interessante fazer o uso de links com mensagens de descontos

direcionando o cliente para o atendimento via WhatsApp?

() Nunca

() Raramente

() Ocasionalmente
() Freguentemente

() Muito frequente

13) Vocé considera que a plataforma E-Commerce trouxe acesso facil e organizado para

0 Seu negocio?

() Nunca



() Raramente
() Ocasionalmente
() Frequentemente

() Muito frequente

14) Considera que a forma de pagamento da plataforma E-Commerce facilita a

fidelizacdo dos seus clientes?

() Nunca

() Raramente

() Ocasionalmente
() Frequentemente
() Muito frequente



