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Resumo: As organizagdes buscam diversas formas de expandirem seu valor e lucro. Tendo este intuito varias
dessas organizag¢fes optam por mecanismos que destaquem seus produtos e servigos perante seu publico-alvo.
Dentre estes mecanismos se encontra o E-commerce, um grande responsdvel por expandir e até mesmo
proporcionar vantagens competitivas viaveis para grandes, médias e pequenas empresas. A pesquisa descrita no
artigo, possui o carater de investigar e demonstrar os efeitos do modelo E-commerce sobre uma nova realidade
do mercado comercial e mundial, perante uma doenca altamente infeciosa. Para isso realizou-se um estudo
guantitativo, descritivo de pesquisa analitica sintatica, juntamente com a pesquisa bibliografica. Por meio dos
resultados obtidos é possivel perceber que a ferramenta E-commerce possui um alto grau de agdo positiva, dentro
das milhares de possibilidades que ela oferece ao gestor de uma organizagéo.

Palavras-chave: valor e lucro, e-commerce, vantagens competitivas, mercado comercial, gestor.

Abstract: Organizations look for several ways to expand their value and profit. Having this purpose several of
these organizations opt for mechanisms that highlight their products and services before their target audience.
Among these mechanisms is E-commerce, a large responsible for expanding and even providing viable
competitive advantages for large, medium and small companies. The research described in the article has the
character of investigating and demonstrating the effects of the E-commerce model on a new reality of the
commercial and world market, in the face of a highly infectious disease. For this, a quantitative, descriptive
study of sintactic analytical research was carried out, together with bibliographic research. Through the results
obtained it is possible to realize that the E-commerce tool has a high degree of positive action, within the
thousands of possibilities it offers to the manager of an organization.

Keywords: value and profit, e-commerce, competitive advantages, commercial market, manager.

1 INTRODUCAO

O século XXI possui um mercado que abriga uma gama muito abrangente de
produtos e servicos, e a competitividade entre concorrentes gera uma maior busca por
ferramentas e estratégias para que seja possivel alcangar um maior impacto dos produtos e
servicos mediante seu publico-alvo. De acordo com Mulles (1972), empresas buscam da
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utilizacdo das estratégias competitivas para a criagdo de movimentacdes de ataque e defesa,
que possibilitam a criacdo de dominio dentro do mercado.

A Era da informacédo oferece um novo panorama em que o conhecimento passa a ser
um fator ainda mais decisivo no meio competitivo do mercado, assim as organizagdes que
possuem uma gama intensa de informac6es devem utiliza-las como fonte de inovacao.

O comércio eletrénico conhecido como E-commerce, se torna uma grande aliada no
crescimento do setor comercial das organizacfes que decidem adotar esse tipo de ferramenta.
Limeira (2007) afirma que a realizagdo de negocios por meio da Internet, que incluem a venda
de produtos e servicos fisicos, entregues off-line, e de produtos que podem ser digitalizados e
entregues on-line, nos segmentos de mercado consumidor expandem as barreiras de comércio
explorando cada vez mais a visibilidade, o valor de mercado e o alcance territorial.

Segundo o Sebrae (2017), o crescimento dos nimeros de utilizacdo dessa ferramenta
se tornou maior desde o ano de 2007, e sua popularidade tem caminhado a passos crescentes
durante os anos. A expansao desse tipo de mercado ocorre gracas ao aumento do acesso a
internet da populacdo, dos beneficios que sdo encontrados pelos consumidores e pela
modernidade que a globalizagdo tem trazidos durante os anos.

No final do ano de 2019, o mundo se deparou com um conflito mundial diferente do
gue se existia até entdo, com a dispersdo do SARsCov-2 (Covid-19) em uma escala mundial,
diversas regifes do mundo receberam impactos econdmicos brutais. Um cenario tormentoso
carregado de insegurancas em que existia a possibilidade de a economia sofrer um processo
de recessdo que substituiu as expectativas de crescimento no Brasil e no mundo, foi se
necessario a modificacdo de varios cenérios, seja ele socialmente, cientificamente e
economicamente para combater os efeitos danosos provocados pela nova doenca (MATOS;
MIRANDA, 2020). Sendo assim como forma de prevencdo e controlar o crescimento de
contagio foram adotadas medidas de seguranca, como o lockdown, causando o fechamento
das maiorias dos segmentos produtivos e das atividades que ndo faziam parte das
consideradas essenciais.

Diante do novo cenéario adverso, ocorreram modificagbes no comportamento de
consumo tanto pelos consumidores quanto pelas organizacOes, setores e negocios foram
incentivados a encontrar novas alternativas para conseguir manter seu funcionamento.

Reestabelecendo novas formas de oferecer seus produtos a seu publico-alvo o e-commerce
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bateu novos recordes de faturamento, se mostrando um recurso muito bem estruturado para
atender as necessidades de compra e venda do mercado atual.

A justificativa desta pesquisa se baseia em analisar o crescimento e o
desenvolvimento do comércio online tanto no faturamento quanto em volume de vendas,
durante a criacdo de um novo estilo de vida, onde o distanciamento social passou a ser uma
realidade tangivel e a oferta e demanda que anteriormente feito pessoalmente passou a ser
distribuido ao publico de forma remota e virtual.

O presente artigo tem como finalidade averiguar os efeitos que a utilizacdo de
ferramentas alternativas possui sobre cenarios totalmente inconsistentes e de grandes
modificacdes de consumo, investigando também os conceitos por tras do e-commerce, e COMo
esse instrumento conseguiu ampliar-se em um cenario caotico além de demostrar seus
métodos e desempenhos, e consequentemente estimular discussdes sobre como o meio
eletrénico auxilia e expande cada vez mais o territério do mercado mundial. O artigo aqui
proposto ndo se dispbe em estudar a fundo os impactos que o Covid-19 estabeleceu na
humanidade apenas observar o efeito que uma pandemia imp&e sobre as organizacdes e suas

receitas.

2 E-COMMERCE

O sistema de compras online foi inventado pelo inglés Michael Aldrich em 1979,
com a criacdo do Videotex, que utilizava de uma televisdo modificada e de um computador,
para que o publico tivesse acesso a produtos e mercadorias que até entdo eram apenas
oferecidos de forma fisica, apelidado de Teleshopping, esse foi o primeiro passo para a
concretizacdo de um amplo mercado digital. Desde entdo ocorreu a facilitagdo do acesso,
onde com apenas um clique se é possivel analisar precos, marcas, avaliagfes, tudo em tempo
real, sendo um grande advento da globalizacéo.

O comércio eletronico se tornou uma ferramenta extremamente Util apos a chegada
da internet, sendo modificada e atualizada com frequéncia, ela busca atender de forma mais
geral possivel toda e qualquer demanda existente. A criacdo e utilizacdo da internet em sua
primeira instancia era apenas para 0 emprego como rede estatal e académica, pois foi

projetada e planejada para uso empresarial ou para negocios, porém observando um intenso
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potencial, as organizacdes enxergaram o grande alcanco de milhares de pessoas e a geracéao de
inimeras possibilidades de negocio (RAMOS et al. 2011).

A partir de 1991 com a dispersdo da internet no Brasil, responsavel pela Rede
Nacional de Pesquisa (RNP), sistema académico vinculada diretamente com o Ministério de
Ciéncia e Tecnologia (MCT), o Brasil se tornou responsavel por 50% do total de transacfes
de e-commerce no cenario da América Latina, onde ¢é titular de cerca de 800.000 dominios
com extensdo “br” ¢ 80.000 dominios “.com” (MONTEIRO 2006).

Para Parente (2000, p. 15), “O e-commerce é um formato de varejo, que pela internet,
oferece produtos e servigos, facilitando para que os consumidores comprem e completem a
transacdes por meio de um sistema eletrdnico interativo”. Sendo assim o e-commerce estende-
se como as transacdes comerciais que sdo efetivadas totalmente online. Desde a procura de
determinados produtos, a escolha, até a finalizacdo da compra, incluido o pagamento, todas as
etapas necessitam ser realizadas de forma digital, a Gnica fase que engloba o meio fisico nesse
tipo de comércio, se da por meio da logistica de entrega das encomendas no endereco dos
consumidores.

Sofrendo modificacBes diariamente, 0 comércio eletrdnico passa por mutacGes para
atender de forma mais répida e pratica o acesso dos clientes, criando oportunidades das
organizagOes de criar um maior alcance de publico, gerando um sistema totalmente agil de
compra e venda. Neste sentido, Turchi (2018, p.15) aponta que “O e-commerce comecou a
deslanchar nos Estados Unidos por volta de 1995, com o surgimento da Amazon.com e de
outras empresas pioneiras que decidiram apostar nesse novo modo de fazer negécios.”

A utilizacdo de lojas virtuais aumenta a abrangéncia que as organiza¢@es podem
alcancar, oferecendo a facilidade de flexibilidade de horério, o alcance a determinadas areas
que por conta da utilizacdo fixa de lojas ndo era anteriormente atingida, os custos de
manutengdo sdo menores, além de uma maior facilidade de atingir as necessidades de seu
publico-alvo. As vantagens desse meio comercial também sdo favoraveis aos consumidores, a
reducdo de custos que podem chegar aos 80%, 0 sentimento de conforto, e a possibilidade de
0 consumidor conhecer e entender as vantagens de determinada organizagdo tornam
agradaveis a incidéncia e o retorno da utilizagdo do e-commerce (ELTNER; 2000, p. 29). O

Quadro 1 demonstra as categorias de e-commerce que podem ser encontradas na literatura:
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Tipo

COMERCIO
COLABORATIVO (C-
COMMERCE)

CONSUMERS-TO-
BUSINESSES (C2B)

CONSUMER-TO-CONSUMER
(C20):

INTRABUSINESS
(INTRAORGANIZACIONAL)
COMMERCE

GOVERNMENT-TO-
CITIZENS (G2C)

MOBILE COMMERCE (M-
COMMERCE)

SOCIAL E-COMMERCE

LOCAL E-COMMERCE

Quadro 1 - Categorias de e-commerce

Caracteristicas

Parceiros de negécios colaboram eletronicamente, tal colaboracéo ocorre com
frequéncia entre os parceiros de negocios ao longo da supply chain (electronic
supply chain ou e-supply chain)

Os consumidores necessitam particularmente de um produto ou servico e as
organizagOes competem para Ihes fornecer esses produtos ou servigos.

Um individuo vende produtos e servigos para outros individuos.

Uma organizagéo usa o e-commerce internamente para melhorar suas operacées; um
caso especial disso é conhecido como B2E (business to its employees)

Governo fornece servicos a seus cidaddos por meios de tecnologias do ecommerce
podendo também fazer negdcios com outros governos

Quando o e-commerce é feito em um ambiente wireless, com o uso de telefones
celulares para acessar a internet

Habilitado por redes sociais (como Facebook, Twitter, Pinterest, Tumblr) e
relacionamentos sociais on-line.

Focado em engajar o consumidor com base em sua localizacéo geografica atual.

Fonte: Stefano e Nara (2016)

Como demonstrado no Quadro 1, 0 e-commerce possui uma gama de variedades, ndo

se limitando a apenas a compras online em lojas virtuais. Weber e Roehl (1999) demostram

ainda uma certa barreira existente em relacdo aos consumidores pelo sentimento de falta de

seguranca em relacdo as transacdes online, assim o0 e-commerce ainda ndo atingiu seu

potencial de vendas, essa preocupacédo leva as empresas a implementarem formas de garantir

a protecdo dos dados pessoais e financeiros de seus consumidores, uma maneira de continuar

retendo as compras na Web.
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2.1 Evolucéo do E-commerce

Para Mendes (2013), apenas ap6s 1991, com o comeco da utilizacdo da internet para
0 uso do comércio, que o e-commerce efetivamente passou a ter o papel de conectar economi-
camente as pessoas em qualquer lugar do planeta. Sendo possivel adquirir produtos, bens e
servicos de qualquer pais que possui 0 comércio aberto a essa ferramenta. A evolucdo se tor-
nou constantemente gradual, a cada ano os indices de utilizacdo aumentam, cada vez mais as
organizacgBes abrangem seu contato com consumidores, distribuidos, fornecedores e até mes-

mo com seus concorrentes. Neste sentido, apota Albertin (2001, pg 39):

Esse novo ambiente tem fornecido para os agentes econdmicos, tanto empresas
quanto individuos, canais alternativos para trocar informagdes, comunicar-se, trans-
ferir diferentes tipos de produtos e servicos e iniciar transagdes comerciais.

Com pelo menos 20 anos de permanéncia no Brasil, 0 e-commerce passou por mu-
dangas significativas, em sua grande maioria em relacéo a tecnologia utilizada para esse meio,
porém o comportamento de compra dos consumidores é outro fator importante para que a
evolucdo dessa ferramenta se renove ano apds ano. Com o héabito cada vez mais comum de se
manter conectado as geracdes atuais possuem o costume de realizarem compras pela internet
com mais frequéncia que sua geracgao anterior.

Vaz (2008, p. 225), afirma que:

O mundo mudou muito nos altimos 50 anos, a sociedade mudou, 0 comportamento
do consumidor mudou, porém muitos ainda insistem em seguir formulas
ultrapassadas na ilusdo de que o mercado continua o mesmo. Adaptando uma
coisinha aqui, outra ali, mas ndo muda a esséncia, € justamente esta que se
transformou completamente. O mercado vem crescendo a cada dia, e com isso €
preciso ficar ligado nas novas tecnologias e nas mudancas que ocorrem. O
consumidor é fiel quando bem tratado e entendido, o publico € o coracdo de uma
empresa ou de uma loja, seja ela fisica ou virtual.

No contexto brasileiro, para Albertin (2000, p.100) “o comércio eletronico no
mercado brasileiro esta consolidado e apresenta claros sinais de evolugdo, mesmo que ainda
possa ser considerado em um estagio intermediario de expansdo”. Em 1999 com o surgimento
de lojas como Americanas.com e Mercado Livre, o e-commerce comegou a firmar
permanéncia dentro do mercado brasileiro, ja proporcionando uma movimentacédo de cerca de

R$: 550 milhdes ja no ano de 2001. Ja em 2002, o site Submarino conquistou o seu ponto de
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equilibro entre receitas e despesas, conhecido como “break even”, o que conquistou a atengdo
de outras organizacdes que até esse periodo ndo reconheciam o e-commerce como um setor
lucrativo. No ano seguinte, em 2003 o faturamento da ferramenta ja atingia um total de R$:
1,2 bilhdes em vendas com um total de mais de 2,6 milhdes de popula¢do consumidora. Com
um crescimento em grande escala a cada passagem de ano, o ano de 2006 atingiu uma grande
marca, com cerca de 76% de crescimento em relacdo aos anos anteriores, foi registrado um
total de R$: 4,4 bilhdes de faturamento e cerca de 7 milhGes de consumidores. (ALBERTIN;
MOURA, 2012).

Ja no ano de 2009 o cenério brasileiro em relacdo ao e-commerce sofreu grandes
mudancas, possuindo um faturamento de R$: 10,5 bilhdes com um nimero de 17 milhGes de
consumidores, essa taxa foi atingida gracas a criacdo de sites de compras coletivas, como
Peixe Urbano, Groupon e Clickon. (SANTQOS, 2018).

Em relacdo ao estudo feito no site E-commerce Brasil (2015), dados da E-bit
demostram que o faturamento do setor de vendas de bens de consumo atingiu cerca de R$
35,8 bilhdes, representando um aumento por volta de 24% em relacdo ao ano anterior (2014)
que chegou a um total de R$ 28,8 bilhdes. Ja no ano de 2016, essa pesquisa demonstrou um
aumento de 31%, com cerca de 23,1 milhdes de consumidores, mesmo apresentando
dificuldades macroecondmicas no pais.

Segundo a consultoria italiana, FINARIA e divulgacdo da Forbes (Apud ARBEX,
2021), o varejo do e-commerce no &mbito global atingiu uma marca de 2,7 trilhdes de dolares
no ano de 2021, proporcionando um divisor de mudanca no quadro mundial, seja no
comportamento de compra ou de escolha de ferramentas, com uma estimativa de mais de 3,4
trilhGes até o ano de 2025, o e-commerce demostra um futuro estavel e permanente no dia a
dia de venda e compra do varejo.

O E-commerce abrange varios beneficios para as organizacbes e para 0S
consumidores, oferecendo possibilidades novas e praticas, transformando a venda e compra
em um processo facil e prazeroso. Porém mesmo possuindo uma gama de vantagens o e-
commerce possui algumas falhas, necessitando de investimento em alguns setores e na adogao
de certos tipos de praticas para continuar tendo seu crescimento abrangente, assim como

demostrado no Quadro 2:
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Quadro 2 - Vantagens e Desvantagens do E-commerce

VANTAGENS DESVANTAGENS
e Automacdo com disponibilidade de atendimento e Perspectiva de falha na seguranca das
ao cliente 24 horas por dia e sete dias da semana. transacOes comerciais realizadas
e  Custos menores, com manutencao de espaco fisico e Uma forte submissdo da tecnologia de
nulo possibilitando descontos maiores para clien- informacdo ainda em progresso
tes. e Falta da grande parte do mercado por
e Oportunidade de criagdo de padronizacéo dos pro- aversdo ao ambiente digital.
cedimentos e das rotinas e Dificuldades de acesso a internet por
e Maior facilidade de acesso ao publico alvo e a no- parte da populagdo.

vos mercados

e Maior comunicagdo com o consumidor, atingindo
com mais facilidade os desejos e preferéncias
existentes.

e Agilidade na disseminacdo de promogdes e de
novos produtos.

e  Maior facilidade em aproximar o mercado em ni-
vel global.

e Aumento da qualidade do servi¢co proposto ao
consumidor

Fonte: Adaptado de Claro (2013, p. 50-54)

3 PANDEMIA DO COVID-19

Declarado pela Organizacdo Mundial de saude (OMS), o primeiro registro do virus
SARS-CoV-2, ocorre-se em 8 de dezembro de 2019, sendo identificado primeiramente em
Wuhan, na China. Possuindo uma forca descomunal de propagacdo o virus chegou a nivel
mundial gracas a densidade populacional e a interconexdo de culturas instantaneas,
reformulando os comportamentos, as politicas e a economia global.

Com objetivo de minimizar o impacto da doenca foram adotadas inumeras medidas
sanitarias, sendo assim nenhum pais foi capaz de evitar as contingéncias nos multiplos
setores, areas de negdcios, sociedades ou governos. De acordo com Pantano, Pizzi, Scarpi &
Dennis (2020), a epidemia Covid-19 possuindo pardmetro global provocou restri¢fes severas
que ndo era executadas desde a Segunda Guerra Mundial, em relacdo a liberdade dos
individuos com efeitos econdmicos assoladores para algumas centenas de economias
emergentes.

Ap0s o surgimento da pandemia Covid-19, distintos fatores como saude, qualidade

de vida, e itens essenciais como a alimentagdo e a seguranca pessoal e financeira
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converteram-se em uma ambiguidade continua gracas ao medo, panico e incerteza gerados na
populacéo.

A pandemia Covid-19 foi responsavel ndo apenas por uma crise sanitaria, como
também instalou um desiquilibrio econdmico, com comprometimentos de curto, médio e até a
longo prazo, foi responsavel por fragilizar incontaveis negocios. Conforme a capacidade
financeira e a possibilidade de reinvencdo de determinados servicos e produtos, 0 novo
pardmetro demonstrava alta vulnerabilidade. (MEHTA et al., 2020; PANTANO et al., 2020;
SHETH, 2020).

Com os periodos de confinamentos obrigatérios e imposicdes restritas de horarios
implantados por todo o mundo, indmeras organizacdes foram forcadas a concluir e
desenvolver suas operacdes a partir das residéncias dos colaboradores, sobre pretextos
especiais alguns negocios continuavam a laborar com horérios e pessoal restrito, algumas
organizacOes foram forgadas a ter sua producdo totalmente cessada, por ndo se adequarem

dentro dos setores essenciais.

4 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

De acordo com Solomon (2011) o comportamento do consumidor “é o estudo dos
processos envolvidos quando individuos ou grupos selecionam, compram, usam ou descartam
produtos, servicos, ideias ou experiéncias para satisfazer necessidades e desejos”.

A necessidade pode-se compreender como uma razdo bioldgica basica, ja o desejo
apresenta-se como um molde propagado pela sociedade para a satisfacdo desse motivo
biolégico. Sendo assim a necessidade é algo primario, dessa forma profissionais da area do
marketing possuem como tarefa principal a recomendacdo das melhores formas de satisfagéo
a partir das identificaces dessas preméncias. Porém o marketing é responsavel por criar uma
consciéncia de existéncia e ndo de criagdo de tais necessidades (SOLOMON, 2011).

Por consequéncia, as organizacGes buscam as melhores ferramentas para entender
seus clientes, tendo como foco na satisfagdo de suas vontades. A criacdo de relacionamentos
saudaveis e duradouros entre o consumidor e a empresa € um ponto chave para que as

influéncias nas decisfes de compra sejam concisas e sucedidas, assim o marketing tem como
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principal objetivo nivelar as solucBes da empresa ao comportamento do consumidor,

atingindo as expectativas presentes.

4.1 Processos de decisdo de compra

O processo de decisdo de compra de um produto ou servico pode ser dividido em
varias etapas, sendo elas cobertas de forma parcialmente ou integralmente baseada no tipo de
finalidade a ser obtido e qudo complexo esse fim seja, assim como as experiéncias adquiridas
pelo consumidor sejam de forma anterior ou inicial.

Para Kotler (2017), o processo de compra se inicia a partir do reconhecimento do
consumidor de uma necessidade ou problema. Na visdo de Churchill (2025), o mesmo fator se
aplica quando ha existéncia de influéncias de marketing e de fatores socias e circunstanciais.

Nessa concepcgdo, Almeida e Freitas (2012) expdem que 0s consumidores se
deslocam por trés etapas diferentes de compra: a expectativa, a experiéncia e a disseminacao.
Sendo que na fase da expectativa, se tem um contato por meio dos meios de comunicacao
para obtencdo do processo final de compra, defronte com a chegada a habitagéo e a esperanca
do objeto que foi ofertado anteriormente no periodo de compra.

Na etapa da experiéncia, o usudrio desfruta do servico ou bem adquirido e no
decorrer dessa fase existira o reconhecimento do produto. E como ultima etapa se chega a
disseminacdo, etapa classificada como mais delicada entre as etapas, pois sera 0 momento de
divulgacdo do consumidor referente a vivéncia de todas as etapas do processo de compra.

4.2 Decisdo de Compra

A decisdo de compra € um método de conduta que abrange o consumidor, sendo
pertinente e conveniente para as organizagOes, visto que viabiliza a construcdo da
compreensdo que auxilia no desenvolvimento de servigos e produtos além da construgdo de
uma comunicacao clara e compativel com seus usuarios (ASSIS, 2011).

Identificar a implicacdo do processo da decisdo de compra naturalmente traz
vantagens para as organizag0es que procuram continuamente compreender o comportamento

dos seus consumidores (ONO et al. 2014). Na procura pela compreensdo da decisdo de
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compra no mercado online, multiplos agentes devem ser considerados, como conveniéncia,

promocgdes, lojas virtuais e até mesmo a confianca do usuario.

4.3 Consumidor no cenario de covid 19; marketing como ferramenta para empresas du-

rante a pandemia

Com a decorréncia do virus da Covid-19, e a instalacdo do isolamento social sendo
uma necessidade, a ferramenta do e-commerce foi uma saida para as empresas se adaptarem
ao novo paradigma. Esse novo cendrio trouxe mudancas nos antigos habitos de compra dos
consumidores trazendo uma maior preocupacdo sobre estar atento as expectativas e
necessidades do consumidor.

O mercado digital passou de uma ferramenta de praticidade para uma de necessidade,
fator que influenciou na forma como o consumidor se comportava, pois com o crescimento de
fluxo de novos clientes, muitos obtiveram sua primeira experiéncia com compra virtual
durante o isolamento. O que acarretou oportunidades de criacdo de novos negdcios ou até
mesmo um maior destaque para as organizacbes ja estabelecidas, com a intensa
movimentacdo de acessos a aplicativos de e-commerce.

A pandemia provoca uma suspensao de status sobre marcas que compreenderam a
melhor forma de se posicionar com uma excelente difusdo, focadas em proporcionar para o
publico praticidades e utilidades, possuindo uma solida presenca digital, tornando esse nicho

ainda mais competitivo.

5 IMPACTOS DA PANDEMIA NO SETOR DO E-COMMERCE

A pandemia do Covid-19 alterou o panorama econémico global, com a
obrigatoriedade de fechamento dos comércios como medida sanitaria e em incumbéncia do
isolamento social como medida preventiva, assim como a mudanga no comportamento dos
consumidores, que introduziram as compras online em seus héabitos de consumo foram
responsaveis pela alteracdo expressiva do setor de e-commerce que atingiu uma expansao
inédita (ALVES; BRITO, 2021).
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De acordo com a revista Webshoppers (2021), um dos principais instrumentos de
pesquisa sobre o comercio eletrénico, por meio de um estudo realizado pela Nielsen 1Q Ebit
(2021), o e-commerce brasileiro obteve um crescimento de cerca de 27% no ano de 2021 em
relagdo a 2020, chegando a um total de 182,7 bilhGes de reais em vendas atingindo um
crescimento de 17% no setor, acumulando um IPCA de 10,06%. O quadro é ainda mais
oportuno para o setor no ano de 2020, as vendas do e-commerce obtiveram um aumento de
41% em relacdo ao ano de 2019, excedendo assim a marca histérica dos Gltimos anos assim
como demostrado na Figura 1:

Figura 1 - Evolucédo do faturamento de e-commerce no Brasil
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Fonte: Webshoppers (2020)

Assim como demonstrado na Figura 1 consegue-se afirmar que a atuacao do setor foi
notavel, a vista que sua expansao anual se equiparou ao desempenho concentrada dos ultimos
anos, o e-commerce conseguiu desenvolver no prazo de um ano, o que havia alcancado nos
quatro anos anteriores (2016-2019)

Nota-se a existéncia de dois tipos de ruptura, uma quantitativa relacionada ao
aumento dos consumidores, mas também uma ruptura qualitativa referente as mudancas
causadas por novos consumidores e suas caracteristicas no ano de 2020 quando comparada a

novos consumidores de 2021. Dados exclusivos da pesquisa realizada pela Webshoppers
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(2022) para a Folha de Séo Paulo informam que “a faixa daqueles com mais de 50 anos foi a
Unica que cresceu entre os consumidores do comercio eletrébnico no ano passado
(MADUREIRA 2021)”.

Acerca disso consegue-se deduzir que a expansdo do e-commerce no ano de 2020
refere-se ao crescimento dos consumidores jovens que possuem mais proximidade com a
tecnologia e uma menor relutdncia a realizar compras pela internet, ja no cenério de 2021, ha
um aumento esporadico do publico com mais de 50 anos, que ocasionado pelas restricGes
sanitarias conquistaram uma maior confianga em realizar compras pelo meio digital.

Dessa forma é possivel concluir que o primeiro ano da difusdo do Covid-19 foi o
grande impulsor na tomada de novas ferramentas pelo consumidor, o que acarretou na
aceleracdo de tendéncias que ja caminhavam a longo prazo mais que obtiveram uma
intensificacdo no ano de 2020, processo esse que se manteve no ano de 2021, mesmo que em
grau de escala menor. O crescimento do e-commerce foi um reflexo da necessidade de
substituicdo do comércio fisico, visto que as restricdes fomentaram um maior investimento
em um novo tipo de consumidor que estava disposto a realizar transacfes por meios digitais.
Sendo assim o0 e-commerce contribuiu para que o setor varejista conquistasse certa solidez em
um periodo de alta incerteza e de imensas mudanc¢as no ambiente comercial.

Segundo dados coletados pela Camara Brasileira de Comércio Eletrdnico (2021), a
porcentagem de aumento total de desempenho do e-commerce, teve cerca de 40,4% de
aumento em 2020, com uma taxa de participacdo de 9,63%, propensdo que prosseguiu no ano
seguinte chegando a um crescimento de 20,88% comparado a resultado de 2020 com uma

participacgdo de 12,18% como demonstra o Quadro 5:

Quadro 5 - Participacao percentual do E-Commerce no comércio varejista
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PORCENTAGEM DA PARTICIPACAO DO E-COMMERCE NO COMERCIO VAREJISTA

IBGE ANUAL
2019 2020 2021
MEDIA ANUAL 5,74 9,63 12,18

VARIACAO ANUAL - 40,40 20,88
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Fonte: IBGE (2021).

O setor do comércio por sua natureza de operacdo demonstrou estar bem equipado
para suportar transformacdes de cunho digital em relacdo a outros setores. Com um ambiente
extremamente propicio para crescimento gracas a imersa gama de inovacdes tecnoldgicas, 0
acesso digital cada vez mais difundido e dos milhares de smartphones, a expansdo do e-
commerce possui cada vez mais espaco no habito de compra hodierno derrubando as barreiras

de resisténcia com uma maior facilidade e velocidade.

6 MATERIAIS E METODOS

O Presente artigo refere-se como uma recapitulacdo da literatura classificando-se
como pesquisa qualitativa com um foco nas anélises documentais. O metodo adotado consiste
em uma pesquisa de natureza descritiva, beneficiando de processos como a pesquisa analitica
sintatica, integrada com a pesquisa bibliografica. Por meio da utilizacdo da pesquisa de
natureza descritiva é possivel compreender os métodos, as técnicas e conjunturas empregados
durante a pesquisa.

Ao discorrer metodologicamente as fases do processo investigativo, a percepgéo e a
replicabilidade do esbo¢o se tornam superiores. A analise e a sintese sdo dois processos
distintos, porém, inseparaveis resultantes da pesquisa analitica sintatica. (CERVO;
BERIVAN; SILVA. 2007). A analise integra a divisdo do todo em partes inferiores para que
uma melhor compressao seja alcancada, por sua vez a sintese restabelece o conhecimento do
estagio mais simples para o mais complexo a partir da ordem de pensamento definida.

A pesquisa bibliografica executa a funcdo de apresentar o contexto do assunto
fundamentando as informacgdes desenvolvidas durante o decorrer da pesquisa. Entre as
milhares de fontes bibliograficas disponiveis, optou-se por utilizar de artigos cientificos e de
livros para compor este artigo. O critério estabelecido para a primeira fonte se deve pelo
motivo de que artigos cientificos abrange conhecimento cientifico atualizado e revolucionario
(LAKATOS; MARCONI 2021). A escolha da segunda fonte sucede do fato de possuir uma
demanda de conhecimento mais extenso e aprofundado, garantindo assim que as ideias
apresentadas se encontrem em concordancia com os novos estudos e englobem um maior

padrdo de aprofundamento.
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Quanto a abordagem de pesquisa adotada neste artigo, utilizou-se da pesquisa
quantitativa para atingir os objetivos propostos. A pesquisa gquantitativa fundamenta-se em
uma predefinicdo de conhecimento onde a apreenséo estatistico-matematica se destaca com a
finalidade de alcancar de forma racional a esséncia dos objetos e fendmenos observados
(LAKATOS; MARCONI 2021).

Em vista disto, foram coletados dados quantitativos para demonstrar o crescimento
da ferramenta, utilizando dados e estudo realizado na area de comércio eletrbnico para
demonstrar o crescimento exponencial existente e sua tendéncia de aumento significativo ao

longo dos anos, como foi apontado durante o percurso do artigo.

7 RESULTADOS E DISCUSSAO

Com a difusdo de uma nova realidade devido a pandemia da Covid-19, muitos
consumidores e empreendedores submeteram seus habitos e negdcios na readaptacdo de um
novo cendrio cadtico, incentivando o crescimento do comércio eletrénico pelo mundo criando
um aumento expressivo nos indices de consumo da ferramenta do e-commerce. Utilizando
como base pesquisas no mercado de negocios foi obtido os setores com mais crescimento na
plataforma do e-commerce durante a pandemia sendo eles: Produtos de beleza: Crescimento
de faturamento entorno de 68% (GOEKING, 2020); Farmacias: Crescimento de faturamento
entorno de 85,70% (RODRIGUES, 2021); Delivery de alimentos e bebidas: Crescimento de
faturamento entrono de 53,37% (RODRIGUES, 2021); Pets: Crescimento de faturamento
entorno de 78,29% (RODRIGUES, 2021)

O crescimento destes setores se estende por varios fatores, seja por aumento nas
promogdes e uma maior vontade de cuidar da autoestima como no caso dos setores de
produtos de beleza que apesar do distanciamento social obteve um aumento expressivo em
seu faturamento, ou até mesmo o aumento da preocupagdo com a saude ao se enfrentar uma
doenca altamente contagiosa como o setor de farmacia que obteve um dos maiores picos de
faturamento apos os inicios das medidas de prevencdo. Mesmo setores com uma base solida e

ja conhecida dentro do ambiente do e-commerce como 0 caso do setor de delivery de
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alimentos e bebidas conseguiram aumentar seu faturamento apds as diversas restricoes
impostas durante 0os maiores picos de contagio.

A multinacional Amazon é um dos grandes exemplos de crescimento de vendas
durante o pior cenério da doenga. Segundo Revedilho (2020), a empresa fechou o terceiro
trimestre do ano de 2020 com um lucro na casa dos US$: 6,3 bilhdes, nimero esse trés vezes
maior que o registrado no mesmo periodo de 2019. Outra grande multinacional que
conseguiu se sobressair por meio do e-commerce foi a empresa 3M, tendo méascaras como
produto principal, a empresa conseguiu se estender como a maior fabricante de méscaras do
mundo. Com a alta demanda, a empresa aumentou o nivel de producdo o que lhe rendeu cerca
de US$: 8,08 bilhGes de faturamento em seu primeiro trimestre de 2020, um aumento
significativo de 2,7% em relacdo ao ano de 2019 (REVEDILHO, 2020).

Silva et al. (2021) delimitam como tendéncia atencéo exclusiva a sustentabilidade,
até mesmo como forma de triunfo sobre os desafios acarretados durante uma crise. Rezende,
Marcelino e Miyaji (2020) colaboram com a probabilidade de criacdo de habitos de consumo,
novas tendéncias de marketing digital, e marketing verde, com imposi¢do para o método de
comunicacdo empresarial, principalmente com o uso das midias sociais. Com a identificagéo
de algumas tendéncias, o Quadro 4, demonstra alguns aspectos que configuram o antes, o
durante e o pds-pandemia.

Quadro 4 - E-commerce antes, durante e apds a pandemia
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ANTES DA PANDEMIA DURANTE A PANDEMIA APOS A PANDEMIA

Crescimento pouco acentuado do E-
commerce;

Circulagdo livre de mercadorias;
Compras online como opg¢éo;
Formas de pagamento pouco diver-
sificada

Oferta e demanda em equilibrio;
Frequéncia minima de compras na
internet;

Entregas em periodo regular;
Inseguranca na realizacdo de com-
pras online na maioria da popula-
cao

Crescimento expressivo
do E-commerce;
Circulacdo de mercado-
rias de modo restrito;
Alteracdo no comporta-
mento de consumo;
Oferta regular de produ-
tos essenciais e impossi-
bilitados de ser vendidos
presencialmente;

Um sentimento de confi-
anca no sistema virtual
para realizar compras;
Uma crescente na de-
manda de oferta

Crescimento do e-commerce de
forma consistente;

Retorno da livre circulagdo de mer-
cadorias, com recomendacdes sani-
tarias;

Conservacao do aumento da fre-
quéncia de compras online;
Migracéo de Start-ups offline para o
online;

Presenca de lojas online, havendo
ou ndo lojas fisicas;

Reestruturacdo do sistema logistico;
Estabelecimento do habito de
compra online pelos consumidores;

Fonte: autor (2022)
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8 CONSIDERACOES FINAIS

O desenvolvimento do atual estudo viabilizou a andlise acerca das mudancas
ocasionadas pela pandemia do Corona Virus e do isolamento social, que estabeleceu medidas
sanitarias para os estabelecimentos e empresas e a populacao de forma geral.

O E-commerce ja demonstrava uma taxa de expansdo em periodos anteriores a
pandemia, com progressdes acentuadas de entrada de empresas no ambiente virtual, e de
compras realizadas diretamente pela internet com crescimentos progressivos anualmente.
Porém devido ao isolamento social, as compras online cresceram em proporgdes gigantescas.
E notéavel que as empresas que conseguiram se adaptar a esse novo tipo de realidade tiveram
maior éxito em superar as consequéncias provocadas pelo virus, com exemplos de até super
faturamento anual.

Ainda que a pandemia tenha sido responsavel por causar efeitos malignos tanto para
a saude da populacdo quanto para a economia, ela é responsavel também por causar uma
mudanca nos paradigmas de oportunidades dentro do mercado digital, expandido seu
territorio a0 mesmo passo que retira restricbes geograficas, possibilitando um comercio global
maior e facilitado.

Os novos habitos de consumo estabeleceram um aspecto remodelado acerca do
mercado, o pensamento do consumidor sofreu transformacdes, e as empresas precisam seguir
e entender essa nova realidade em seus planejamentos estratégicos. Novas técnicas e
tendéncias de marketing digital devem ser vistas como ferramentas para a manutencdo da
produtividade ativa.

Sendo assim, consta-se que a pandemia apressou uma implementacdo sélida do
comeércio digital que ainda caminhava a pequenos passos, gerando um aumento surpreendente
de novos usuarios do e-commerce dentro e fora da Brasil.

Contudo, é possivel concluir que diante o contexto do século XXI, o mercado virtual
é um trajeto extremamente promissor de via Unica. Com a popularizagdo do acesso & internet
cada vez mais se é possivel realizar as inimeras necessidades do publico alvo. O desafio, no
entanto, e conseguir utilizar das ferramentas para se sobressair dentro desse segmento cada
vez mais produtivo, resta as organizagdes entender e compreender os fatores responsaveis por

influenciar a satisfacdo do consumidor perante o mercado digital.
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Apresentam-se como proposta para futuras pesquisas, averiguar, através de
ferramentas como o estudo de caso, a retirada de amostras do impacto que o E-commerce
continua obtendo ap6s o estagio final da pandemia, e as mudangas e perspectivas que um 122

periodo pds-pandémico proporciona no mercado mundial.
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